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RESUMEN 
 
 
 
La investigación tiene por objetivo general determinar la relación entre 
las estrategias de Marketing mix y Posicionamiento de la marca del 
Minimarket “Sandrita”. 
 
 
La metodología que se utilizó en el estudio de la investigación es de 
tipo Descriptiva – Correlacional, para la cual se tomó como prueba de estudio 
a la población de ciudad de Eten con un máximo de 10,571 habitantes, 
tomando como muestra para el estudio de nuestra investigación un total de 
72 personas; a dichas personas se les aplicó un instrumento de tipo Escala 
de Likert, siendo estos resultados fundamentales para  el análisis y 
determinación de las conclusiones expuestas al final de esta investigación. 
Dentro de los resultados más trascendentales se obtuvo que el 100% 
de los trabajadores consideran que la ubicación geográfica del Minimarket 
“Sandrita” es muy buena. Asimismo se determinó que el 94% de los clientes 
encuestados, considera que el Minimarket “Sandrita” no realiza ningún tipo de 
publicidad. 
Finalmente se concluye que sí existe correlación entre las estrategias 
de Marketing mix y el Posicionamiento de la marca ya que según el indicador 
de Pearson arrojo ,999 lo cual indica que tiene una tendencia positiva y 
evidenciando así la relación existente. 
 
 
 
 
Palabras clave: Marketing mix, Posicionamiento, Marca, Estrategias. 
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ABSTRACT 
 
 
 
 
The overall objective research is to determine the correlation between 
strategies Marketing mix and brand positioning of Minimarket "Sandrita". 
 
 
The methodology used in the research study is descriptive - correlational, 
which it was taken as proof of study population city of Eten with up to 10,571 
inhabitants, using as a sample for the study of our research A total of 72 
people; those people were applied a tool Likert type scale, with these 
fundamental results for analysis and determination of the exposed conclusions 
at end of the research. 
Among the most significant results, it was obtained that 100% of workers 
consider that the geographical location of the Minimarket "Sandrita" is very 
good. It was also determined that 94% of customers surveyed believe that the 
Minimarket "Sandrita" does not show any advertisements. 
 
 
Finally we conclude that there is correlation between strategies Marketing mix 
and brand positioning as according to the indicator Pearson threw ,999 
indicating that has a positive trend, demonstrating the relationship. 
 
 
 
 
Keywords: Marketing mix, Positioning, Brand, Strategies 
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INTRODUCCIÓN 
 
El estudio de la investigación se basa en los autores Kotler & 
Armstrong (2013) expresando que el Marketing mix es el conjunto de 
herramientas de marketing que la empresa combina para producir la 
respuesta que desea en el mercado meta”. 
 
 
Kotler & Armstrong (2013) expresaron que “El Posicionamiento 
es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un lugar claro, 
distintivo y deseable en relación con productos competidores en las 
mentes de los consumidores”. 
 
 
La situación Problemática del estudio sobre el Marketing mix y 
Posicionamiento de la marca del minimarket “Sandrita” es que 
actualmente no hace uso de las estrategias del marketing mix, debido 
a que la atención ofrecida al público por el personal con el que cuenta 
el minimarket no es la adecuada ya que no se encuentran capacitados 
para atender eficientemente a sus consumidores o clientes 
potenciales. Por otro lado el personal carece de información de las 
políticas de precio establecidas en el minimarket, lo que hace que el 
cliente perciba una mala imagen del negocio. 
 
 
Los canales de distribución directa por parte de los fabricantes 
se presenta de manera regular ya que hay oportunidades en las cuales 
el personal de distribución muestra falencias al momento del reparto 
por las siguientes actitudes como son: comportamiento inadecuado del 
personal de reparto, entrega de los productos en mal estado, el reparto 
de los pedidos incompletos, entre otros. 
 
 
Por otro lado el Minimarket “Sandrita”, presenta escasos medios 
para el reparto de los productos hacia los consumidores; uno de los 
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problemas es que no cuenta con el servicio de delivery, por otro lado el 
Minimarket “Sandrita” no hace uso de anuncios publicitarios por medio 
de las redes sociales (Facebook, Twitter,) así mismo no tiene una 
página web en donde los clientes puedan informarse de los nuevos 
productos o promociones que ofrece el establecimiento. 
 
 
Y por último, no utiliza ningún tipo de herramienta que genere el 
posicionamiento de la marca en el consumidor para que cuando éste 
decida adquirir un producto de primera necesidad en lo primero que 
piense sea en acudir al Minimarket “Sandrita”. 
 
 
El problema sujeto a estudio quedo formulado de la siguiente 
manera ¿De qué manera las estrategias del marketing mix tienen 
relación con el posicionamiento de la marca del Minimarket “Sandrita”, 
Ciudad Eten-Chiclayo? 
 
 
El objetivo general para la presente investigación es determinar 
la relación entre las estrategias de marketing mix y posicionamiento de 
la marca del Minimarket “Sandrita”, Ciudad Eten-Chiclayo. 
 
 
En la presente investigación se formuló una Hipótesis de tipo 
correlacional determinando las siguientes hipótesis como H0 
indicando que no existe relación entre las estrategias de marketing mix 
y posicionamiento de la marca del Minimarket “Sandrita”, Ciudad Eten- 
Chiclayo, y H1 indicando que si existe relación entre las estrategias de 
marketing mix y posicionamiento de la marca del Minimarket 
“Sandrita”, Ciudad Eten- Chiclayo. 
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La metodología que se empleó en el estudio de la investigación 
es de tipo Descriptiva – Correlacional, donde se tomó como prueba de 
estudio la población de ciudad de Eten con un máximo de 10,571 
habitantes, tomando como muestra para el estudio de la investigación 
un total de 72 personas, a quienes se le aplicó un instrumento de tipo 
Escala de Likert. 
 
 
Finalmente se presenta la síntesis capitular conformado por los 
siguientes capítulos que se demuestra a continuación: 
El Capítulo I, está conformado por la situación problemática en 
el contexto internacional, nacional y local, hasta concretar en la 
formulación del problema, delimitación y limitación de la investigación; 
así como, la justificación en su dimensión  epistemológica, 
metodológica y ontológica que han sido aspectos relevantes para la 
elaboración de los objetivos de estudio. 
En el Capítulo II, se presenta los antecedentes de estudios 
correspondientes al tema investigado, el estado del arte, la base 
teórica científica y por último, se presenta la definición de la 
terminología (marco conceptual). 
En el Capítulo III, se precisa la metodología de la investigación 
científica donde se considera la hipótesis de investigación, las 
variables mediante la definición conceptual y operacional; la 
metodología mediante el tipo de estudio y el diseño de la investigación. 
También se señala la población y muestra a emplear, los métodos, 
técnicas e instrumentos para la recolección de datos y por último el 
método de análisis de datos obtenidos en la presente investigación. 
En el Capítulo IV, contiene el Análisis e Interpretación de los 
Resultados, donde se observa los resultados establecidos en tablas y 
gráficos obtenidos de la investigación de la aplicación del instrumento 
de la recolección de datos, además está la discusión de los resultados. 
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En el Capítulo V comprende detalladamente las características 
componentes, de la propuesta elaborada y la descripción de la 
aplicación de la metodología de la metodología para su desarrollo. 
En el capítulo VI, se presentan conclusiones y recomendaciones 
que la presente investigación busca contribuir al estudio de las 
variables de gran importancia dentro del contexto empresarial. 
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CAPÍTULO I 
PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
Este capítulo está comprendido por la situación problemática, 
formulación del problema, delimitación y limitación de la investigación; 
así como, la justificación e importancia de la investigación que han sido 
aspectos relevantes para la elaboración de los objetivos de estudio. 
 
 
1.1 Situación problemática 
 
 
El marketing mix se ha convertido en un conjunto de 
herramientas                           indispensables para las empresas, 
puesto que, en la actualidad se ha constituido como una estructura 
básica de diversos planes de marketing, tanto para grandes, medianas 
y pequeñas empresas. A través de su aplicación de las estrategias de 
marketing permiten que las empresas puedan introducirse a un 
mercado con un producto que satisfaga necesidades y/o deseos, y así 
convertir el poder de compra del mercado potencial, en una compra 
real. 
 
 
El posicionamiento de la marca es lo que las empresas 
construyen en la mente de los consumidores, adquiriendo una ventaja 
competitiva que lo diferencia de sus competidores. La imagen 
empresarial, se construye interactuando con su público objetivo y 
ofreciéndole un producto que cumpla sus expectativas hasta el punto 
de convertirse en su marca preferencial. 
 
 
El marketing mix en la actualidad es una herramienta y/o 
elemento indispensable que va ayudar a las empresas a obtener 
mejores resultados en cuanto al (precio, producto, plaza, promoción) 
ante su competencia y así mantener un mejor posicionamiento. 
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1.1.1 Contexto internacional 
 
 
 
 
Cardona y Antoni (2015) manifiesta que los estudios de imagen 
de los destinos turísticos son importantes, además sirven para 
entender la intuición del cliente y el conocimiento de marca de un 
destino; proponer  el desarrollo de productos y estrategias de 
posicionamiento de destino, y evaluar la efectividad de los esfuerzos 
de promoción del destino y presagiar la intención de conducta de los 
turistas. Sobre esto se puede deducir: 
 
 
Según el autor aclara que la realidad problemática del 
Minimarket “Sandrita” se debe a que no realiza estrategias de imagen 
las cuales a larga va sufrir un deterioro en el posicionamiento de la 
marca en la mente del consumidor. Es por eso que la gestión 
administrativa del Minimarket debe enfocarse en generar estrategias 
que ayuden a mejorar la imagen del establecimiento. 
 
 
Cardona y Antoni (2015) expresa que la imagen o la percepción 
que los visitantes tienen de China se concentran en productos 
turísticos muy específicos, por ejemplo los Juegos Olímpicos  de 
Pekín. Pero en ningún caso intentan valorar la percepción o imagen 
global de China como país y/o como destino turístico en su conjunto. 
 
 
Ramírez (2014) en su estudio expresa que el posicionamiento 
de la marca de la empresa Industria Plásticas Brothers de Ecuador 
durante los años de participación en el mercado es mínima ya que no 
reconocen a la empresa como tal y mucho menos a las marcas con 
las que cuenta como son: BROTHERS, APOLO Y KAYSER; ya que 
cuentan con un limitado número de clientes fieles y por lo que sus 
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ventas se las realizan directamente con los distribuidores más no con 
los consumidores o minoristas. 
 
 
Martínez, Romero y Soler (2014) declaran que los profesionales 
de las agencias publicitarias y de medios han de ser capaces de 
proponer al anunciante soluciones de presencia en medios que 
generen viralidad y den al usuario la oportunidad de participar en el 
contenido e interactuar con la marca. Esta presencia protagonista del 
usuario en las estrategias de comunicación de las marcas ha ido más 
allá e incluso hemos podido ver campañas publicitarias en las que el 
cliente tiene la posibilidad de participar en decisiones empresariales. 
Un ejemplo es la elección del nuevo sabor de la marca Lays en la 
campaña Casting de sabores 
 
 
Izaguirre, Julen y Vicente (2013) aseveran que el consumidor 
ecológico se encuentra con otro obstáculo: no es capaz de 
encontrarlos. Y el principal motivo de esta dificultad reside en la 
ausencia de los mismos en la distribución comercial habitual. En otras 
palabras, los consumidores encuentran problemas de disponibilidad y 
accesibilidad a los productos ecológicos; el consumidor debe sortear 
una serie de dificultades para conseguir llegar hasta dichos productos. 
Y es que, todavía hoy, este tipo de productos no cuenta con una 
presencia muy relevante en los canales tradicionales de algunos 
países desarrollados, como es el caso de España. En muchos casos, 
aunque exista intención y motivación para la compra ecológica, ésta 
no puede llevarse a cabo por la escasa disponibilidad de productos 
ecológicos. 
 
 
Morales (2013) en su estudio manifiesta que el 
posicionamiento de la marca de  la empresa “A-Max de la ciudad de 
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Ambato” (ECUADOR) no es muy conocida, puesto que, recién la 
organización está constituida, y por eso necesita posicionarse para 
que puedan expandir su servicio a nivel local y Provincial, adquiriendo 
así un buen margen de ventas y satisfaciendo las necesidades de la 
comunidad. Sin embargo de no mejorar su posicionamiento, no 
generara utilidades, perdería la cartera fija de clientes y no cumpliría 
con uno de sus objetivos que es el de brindar un servicio diferenciado 
y de buena calidad, por ende ocasionaría una posible quiebra de la 
misma, reduciendo así las posibles fuentes de empleo que este 
negocio pudiera generar. 
 
 
Naranjo (2013) en su presente estudio manifiesta que el 
marketing mix que emplea la asociación de ecoturismo comunitario de 
Ecuador no es la correcta ya que no se dirige al mercado potencial, 
generando serios inconvenientes en el desarrollo de la asociación, 
debido a la carencia de promoción, poco reconocimiento de la marca y 
la falta de uso del marketing mix generando así serios inconvenientes 
al desarrollo de la asociación ecoturismo comunitario. 
Negrete (2013) en su investigación expresa que el uso 
deficiente marketing digital que existe en la ciudad de Ambato, 
ECUADOR, genera el débil posicionamiento de la aseguradora QBE 
SEGUROS COLONIAL; lo que representa una desventaja al momento 
de captar clientes este factor influye negativamente para el desarrollo 
y crecimiento de la misma, por ende existiría una disminución en las 
ventas de su producto lo cual significaría para los socios que nos es 
un negocio rentable ya que afecta directamente a las utilidades. 
 
 
Fraj, Martínez y Matute (2011) reflejan que actualmente es 
frecuente ver como empresas del sector del automóvil, energético o 
agroalimentario, tratan de ganarse la confianza del consumidor y de 
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diferenciarse de la competencia informando sobre las características 
medioambientales de sus productos. Un ejemplo de ello es la iniciativa 
valenciana "made in green", la cual engloba actualmente a más de 50 
empresas españolas del sector textil. Esta marca garantiza que los 
productos que obtienen esta certificación cumplen unos estrictos 
criterios de respeto al entorno y a los derechos humanos y de los 
trabajadores. 
 
 
1.1.2. Contexto nacional 
 
 
 
Pérez (2014) en su estudio expresa que el posicionamiento de 
la marca de la universidad católica de Trujillo Benedicto XVI es muy 
débil con relación a las demás universidades, debido a que se 
caracterizó por ser únicamente promocionada a través de iglesias 
católicas y más adelante se dieron cuenta que esto no era suficiente 
por tal motivo se contrató a un grupo de profesionales para que 
efectué el trabajo de promoción obteniendo mejores resultados pero 
no llegando al objetivo principal que era ubicarse dentro de las 
principales universidades de Trujillo. 
 
 
Rios (2014) decreta que el posicionamiento de la marca 
deportiva Adidas en comparación con Nike, Reef, Billabong y Rip Curl 
dejará identificar los atributos que tiene la marca alemana a 
diferencias de las otras y encontrar un perfil actual y potencial del 
consumidor de ropa deportiva en esta zona del Perú, además plantear 
una estrategia para posicionar la marca y ser una alternativa en la 
compra de productos deportivos. 
 
 
Martínez y Mechato (2014) en su estudio manifiestan la 
preocupación de las farmacias independientes Karla y Patricia en el 
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distrito de José Leonardo Ortiz, de seguir permaneciendo en el 
mercado, y ser reconocidas por los usuarios, además es necesario 
conocer y entender a sus clientes y sobre todo satisfacer sus 
necesidades, mejorar su participación en el sector y reforzar su 
posicionamiento frente a los consumidores, por todo ello se requiere el 
uso de herramientas de marketing que le permitan que la empresa 
pueda seguir consolidándose, crecer y prepararse para enfrentar los 
permanentes y numerosos cambios del "negocio “farmacéutico. 
 
 
1.1.3. Contexto local 
 
 
 
El mercado de consumo masivo en el Perú está creciendo 
gracias a la mejora de la economía y a la mayor competencia, esta es 
una buena oportunidad para evolucionar, los minimarkets y bodegas 
deben estar atentos a los nuevos requerimientos del consumidor, las 
que se vienen dando debido a sus experiencias en los 
supermercados. 
 
 
La progresiva presencia de los supermercados ha generado 
algunas dudas sobre la supervivencia de estos negocios, para ello es 
necesario realizar un diagnóstico que ayude a determinar los 
procesos internos críticos. 
 
 
La indagación se realizó específicamente en el Minimarket 
“SANDRITA” ubicada en el Distrito de Ciudad Eten, a 22.5 Km. al sur 
de la Ciudad de Chiclayo, Departamento de Lambayeque, cuenta con 
un población de 10,571 habitantes según proyección del INEI y su 
PEA es de 56.3%. 
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De acuerdo a la información de la Municipalidad de Ciudad 
Eten de los 250 negocios existentes en el distrito, solo el 20% 
cuentan con licencia de funcionamiento, es decir el índice de 
formalidad es preocupante. 
 
 
Dadas algunas características propias de negocios existentes 
en el distrito, se pueden categorizar de la siguiente manera: negocios 
a menor escala o menudeo, son los que más abundan y que 
generalmente suelen estar en la vivienda del poblador o de manera 
ambulatoria; negocios a mediana escala que son aquellos centros de 
comercialización cuyo giro comercial permite por lo menos contar con 
un local y que exista diversidad de productos de primera necesidad; 
negocios de mayor escala que se pueden considerar los minimarket, 
donde no solamente se pueden encontrar productos de primera 
necesidad, sino también un lugar con una gran variedad de productos. 
 
 
El Minimarket “Sandrita” surge de la iniciativa de los esposos 
José Elías Quiroz Pisfil y Paula Esther Ángeles Llumpo. Se inició el 24 
de junio de 1994 como una bodega, con un capital de S/5.000, con la 
cual iniciaron sus actividades. Este Minimarket ha sido siempre de tipo 
familiar y está bajo la dirección de los dueños y de tres colaboradores, 
ofreciendo un horario de atención desde las 6:00am hasta 1:00pm y 
desde las 3:00pm a 11:00pm. 
 
 
La empresa mantiene su punto de venta en la calle Simón 
Bolívar Nro. 551 Lambayeque - Chiclayo – Eten. Así, el mercado de la 
empresa está definido por la zona Geográfica donde realiza sus 
actividades (Distrito Eten), sin embargo es importante resaltar que hay 
un porcentaje   de clientes foráneos, es decir que acuden de otras 
23  
 
 
 
zonas aledañas como Monsefú, Reque, Puerto Eten, Villa el Milagro, 
Cascajales, Módulos de Puerto Eten. 
 
 
Hoy en día, el Minimarket Sandrita no hace un uso adecuado 
de las estrategias del marketing mix, puesto que, la atención al público 
no es la adecuada, ya que el personal con el que cuenta no está 
capacitado para atender eficientemente a sus consumidores, a la vez 
no hay una política de precios establecidas perjudicando a los 
consumidores de la ciudad de Eten debido a que ellos prefieren un 
precio justo que esté al alcance de sus bolsillos. Además hay escases 
de canales de distribución, pese a tener tiempo en el mercado, no ha 
logrado la adquisición de medios de transporte, que facilite la 
adquisición más rápida de nuestros diferentes productos que 
brindamos. Y por último, no hace el uso constante de publicidad, lo 
que produce que la marca no se haga muy conocida en esa zona. 
 
 
1.2 Formulación del Problema 
 
 
 
¿Cuál es la relación que tiene las estrategias del marketing mix 
con el posicionamiento de la marca del Minimarket “Sandrita”, Ciudad 
Eten-Chiclayo? 
 
 
 
 
1.3 Delimitación de la Investigación 
 
 
 
La Ciudad Eten se halla ubicada en la Costa Norte del Perú, 
como Distrito de la Provincia de Chiclayo – Departamento de 
Lambayeque, los actores involucrados en la presente investigación son 
los pobladores del distrito de Ciudad Eten. 
A continuación se presenta en la Figura 1.3.1 la localización 
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geográfica del escenario de investigación. 
 
 
Fuente:https://www.google.com.pe/maps/place/Ciudad+Eten/@- 
6.909066,79.867344,16z/data=!4m2!3m1!1s0x904ce399e692149b:0x 
e41bd29747e255dd?hl=es-419 
 
 
Esta investigación se realizó de forma geográfica en las 
diferentes Avenidas, las cuales son: simón bolívar, Pedro Ruiz Gallo, 
Bolognesi y Grau, los cuales pertenecen al distrito de Ciudad Eten, 
departamento de Lambayeque, como objeto de estudio, tenemos los 
sujetos de investigación que fueron la muestra de 72 habitantes de la 
población. Todos los estudios y análisis involucrados en esta 
investigación se realizaran a partir del año 2016. 
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1.4 Justificación e Importancia de la Investigación 
 
 
 
1.4.1. Teórico 
 
 
 
Se aplicaron dos teorías, una correspondiente a la variable 
independiente que es la teoría de la 4P ya que mediante ésta teoría se 
determinó el nivel de competitividad que tiene el Minimarket Sandrita; 
y la segunda teoría correspondiente a la variable dependiente que es 
la teoría del posicionamiento, ya que a través de esta teoría 
identificamos el nivel de posicionamiento que posee en la actualidad el 
Minimarket Sandrita en la mente de los clientes de Ciudad Eten. 
 
 
1.4.2. Metodológicamente 
 
 
 
Desde el punto de vista metodológico para lograr una correcta 
investigación se realizaron encuestas a los trabajadores del 
Minimarket y a los pobladores de ciudad de Eten, aplicando como 
instrumento el cuestionario, esto nos permitió obtener información 
valiosa sobre lo que el habitante piensa del Minimarket Sandrita, 
permitiéndonos así determinar en qué nivel de posicionamiento se 
encuentra el Minimarket Sandrita y de qué manera las estrategias de 
marketing mix mejorarían su situación actual. 
 
 
 
 
1.4.3. Social 
 
 
 
Desde el punto de vista social, el anhelo que tenemos como 
investigadores, es posicionar la marca del Minimarket Sandrita en la 
mente de todos los pobladores de la Ciudad de Eten y además que 
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sea reconocida como uno de los principales distribuidores de 
productos de primera necesidad, se espera que el Minimarket Sandrita 
aplicando las estrategias de marketing mix tenga la capacidad de 
poder competir en precios, realizar una buena promoción de sus 
productos, tener ya establecido su segmento del mercado y surtirse de 
productos para lograr la completa satisfacción de sus clientes, además 
de contribuir con el desarrollo económico de la empresa y beneficiar a 
la comunidad debido a que se ofrecerán productos de calidad, buen 
trato, un servicio eficiente y mejores precios. 
 
 
1.5 Limitaciones de la Investigación 
 
 
 
La investigación presentó un inconveniente en cuanto al título 
debido a que en la resolución el título de la tesis aparece como 
“ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y POSICIONAMIENTO DE 
MARCA    DEL    MINIMARKET    SANDRITA,    CIUDAD    ETEN    – 
CHICLAYO”, teniendo como error la falta del artículo “la” ya que el título 
original es “ESTRATEGIAS DE MARKETING DE MIX Y 
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEL MINIMARKET SANDRITA, 
CIUDAD ETEN – CHICLAYO”, ese fue el único inconveniente que se 
presentó durante el desarrollo de la tesis. 
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1.6 Objetivos de la Investigación 
 
 
 
1.6.1. Objetivo general 
 
 
 
Identificar la relación entre las estrategias de marketing 
mix y posicionamiento de la marca del Minimarket “Sandrita”, Ciudad 
Eten-Chiclayo. 
 
 
 
 
1.6.2. Objetivos específicos 
 
 
 
a. Diagnosticar el nivel de marketing mix establecido en el 
Minimarket Sandrita de Ciudad Eten – Chiclayo. 
b. Diagnosticar el nivel de posicionamiento de la marca del 
Minimarket Sandrita de Ciudad Eten – Chiclayo. 
c. Proponer estrategias de marketing mix para el 
posicionamiento de la marca del Minimarket Sandrita 
Ciudad Eten - Chiclayo. 
d. Validar las estrategias de marketing mix para el 
posicionamiento de la marca del Minimarket “Sandrita”, 
Ciudad Eten-Chiclayo. 
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CAPÍTULO II 
MARCO TEÓRICO 
 
 
Este capítulo está comprendido por los antecedentes  de 
estudios, bases teóricas científicas; así como la definición de la 
terminología de las variables de la investigación. 
 
 
2.1. Antecedentes de estudios 
 
2.1.1 Contexto Internacional 
 
 
 
Ayala y Melo (2014) en su tesis llamada “Estrategia de 
mercadeo para el posicionamiento de la empresa Comercializadora de 
Obras de Arte Secadero Uno, C. A. en el Municipio Baruta, Estado 
Miranda”. El objetivo general de este estudio es Diseñar una estrategia 
de marketing para el posicionamiento de la empresa Secadero Uno, 
C.A. en el mercado. Además desde el punto de vista metodológico, el 
tipo de investigación es descriptiva, ya que se ejecutara un análisis y 
observación de una población especifica. Por otro lado el diseño de 
investigación es de tipo documental, de campo y no experimental. Para 
la recolección de datos se utilizaron las técnicas de la encuesta y 
entrevista. A la conclusión que se llegó, es que la empresa valora 
mucho, el hecho de que su producto se posicione de una manera 
eficaz en la mente de los consumidores, lo cual repercutirá en la 
decisión de compra y a su vez lograra atraer la preferencia y lealtad del 
cliente hacia la empresa. 
 
 
Gil y Plaza (2014) en su tesis llamada “Estrategia de marketing 
para posicionar la empresa Cristalería La Naya, C.A. del sector La 
Naya, Municipio Baruta, Estado Miranda”. El objetivo general de esta 
investigación  es  diseñar  un  plan  estratégico  de  marketing  para 
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incrementar las ventas de la empresa Cristalería la Naya, C.A. del 
sector La Naya de las Minas de Baruta. Además el estudio de 
investigación es descriptivo. Se trabajó con 2 grupos de población, la 
“A” y “B”, con una muestra para el grupo “A” representada por 8 
trabajadores (Incluido el dueño) y el grupo “B” representada por 100 
familias del municipio de Baruta. Por otra parte la técnica utilizada para 
la recolección de datos fue la encuesta en modalidad de cuestionario. 
En conclusión la empresa Cristalería La Naya, en la actualidad el 
posicionamiento de su marca es débil, debido a la deficiente inversión 
en publicidad, lo cual ha generado que la empresa no sea muy 
conocida por los lugareños de dicha zona y que estos a su vez pierdan 
el interés en los servicios y productos que ofrecen. 
 
 
Fernández (2014) en su tesis llamada “Estrategia de mercadeo 
para posicionar el club aéreo Tucusito en el mercado nacional (Área 
Metropolitana)”. El objetivo general fue proponer una estrategia de 
mercadeo para el posicionamiento del Club aéreo Tucusito en el 
mercado nacional “aérea metropolitana”, direccionando a la publicidad 
y promoción. El estudio de investigación es de tipo descriptivo. El 
diseño de investigación es de tipo documental, de campo. Se trabajó 
con 2 poblaciones, la “A” representada por los potenciales asociados 
del club aéreo Tucusito C.A. y el “B” representada por el gerente y el 
copropietario del club aéreo, el cual está compuesto por 1 persona. La 
principal conclusión, es que debido a las carencias en estrategias de 
marketing (promoción y publicidad), ha provocado que la empresa no 
se posicione adecuadamente, debido a que sus clientes potenciales no 
conocen la existencia de sus servicios. 
 
 
Marcos (2012). En su tesis titulada “Metodología para la 
elaboración de un plan de marketing: Propuesta de aplicación de las 
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herramientas de marketing digital en la biblioteca I.E”. El objetivo 
general de la tesis  es la elaboración de una metodología para la 
creación de un plan de marketing desde el punto de vista de su función 
en la Educación Superior y para poner en práctica una serie de 
recomendaciones y medidas de actuación que ayuden a mejorar y 
completar los servicios y productos de la biblioteca universitaria. Para 
el estudio de esta investigación utiliza un enfoque de métodos mixtos; 
el objetivo principal es cualitativo para explorar la investigación en 
profundidad, mientras que también emplea un enfoque cuantitativo 
para empezar a reunir datos comparativos sobre una escala más 
amplia. El propósito de la investigación es, por una parte, llevar a cabo 
una profunda revisión de la literatura existente y, por otra, recopilar y 
analizar los datos empíricos con respecto al estado de la aplicación del 
plan marketing en las bibliotecas universitarias participantes. 
 
 
Núñez, Cuesta y Gutiérrez (2012). En su tesis titulada 
“Posicionamiento del valor de marca de firmas de moda”. El objetivo 
general de este estudio es analizar cómo la marca crea valor para la 
empresa y medir esta creación en relación con la competencia. Con la 
presente investigación de trata de averiguar cuál es el posicionamiento 
actual de las principales firmas de moda. En cuanto a la metodología 
de la investigación para medir el valor de marca se va a seguir tanto el 
procedimiento de valoración de la contabilidad de momentos como el 
método de valoración del coste teórico. Con este método se intenta ser 
objetivo y no incurrir en más subjetividades que las necesarias para 
valorar la marca. En conclusión es que en la actualidad la marca se 
convierte en instrumento clave como estrategia de comunicación del 
valor añadido de las empresas. Una marca fuerte es la forma más 
eficiente de crear y mantener una valiosa ventaja competitiva. 
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Calzado (2012). En su tesis titulada “Plan de marketing 
internacional. Caso práctico RMD”. El objetivo que se pretende 
alcanzar con este trabajo va encaminado a entender los cambios que 
tiene que afrontar la pequeña y mediana empresa española en la 
nueva sociedad global de las tecnologías y el conocimiento, haciendo 
hincapié en la importancia de la internacionalización como factor 
fundamental de su éxito y su futuro. De igual manera se pretende 
conseguir un conocimiento más preciso de cómo ha de ser y lo que un 
Plan de Marketing Internacional puede significar en dicha tarea, 
aportando los últimos conocimientos prácticos de la realidad 
empresarial y el análisis teórico más actual existente sobre el tema. La 
metodología de la investigación está basada en información primaria 
(entrevistas) e información secundaria (consulta a páginas web, base 
de datos, revistas y anuarios). Se llegó a la conclusión que el plan de 
marketing internacional permite a la empresa: planificar y organizar su 
crecimiento internacional, minimizar los riesgos, reducir los costes y 
localizar y disponer las necesidades de adaptación. 
 
 
Fernández y Villamizar (2012) en su tesis llamada “Estrategia 
de mercado para el posicionamiento de Revestimundo, C.A., ubicada 
en Caracas”. El objetivo general fue Diseñar estrategias de mercadeo 
para el posicionamiento de la empresa Revestimundo, C.A, ubicada en 
Caracas. Desde el punto de vista metodológico, el tipo de investigación 
es descriptivo. El diseño de la investigación fue mixto, bibliográfico y de 
campo. La técnica que utilizaron fue la encuesta y la entrevista, y como 
instrumento el cuestionario y la guía de entrevista. En esta 
investigación de grado, se llegó a la conclusión, de que la empresa ha 
logrado obtener una ventaja competitiva respecto a sus competidores, 
basada en brindar una esmerada atención y servicio al cliente, la cual 
ha permitido generar preferencia por parte de sus clientes, al momento 
de acudir a su local. 
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2.1.2 Contexto nacional 
 
 
 
Delgado y Pescoran (2015). En su tesis titulada “Propuesta 
Estratégica de Marketing para la Marca de cocteles Piccoli en la 
Ciudad Chiclayo 2015”, para optar el título profesional de licenciado en 
administración de empresas. Universidad Católica Santo Toribio de 
Mogrovejo. Realiza un tipo de investigación que se basa en dos 
enfoques: Un enfoque cualitativo basada en entrevistas abiertas, 
revisión de documentos, evaluación de experiencias personales, para 
descubrir y refinar preguntas de investigación. Y un enfoque 
cuantitativo que se basa en la recolección, análisis de datos y uso de la 
estadística. La naturaleza de la investigación es descriptiva. El diseño 
es no experimental. A la conclusión que se llegó, es que el plan de 
marketing es factible, ya que, conforme a su estudio, se han 
proyectado incrementar el volumen de ventas para el año 2015. En 
provincias el mercado de bebidas alcohólicas está en crecimiento, por 
ende la capacidad económica de la población es mayor, lo que 
permitirá el consumo de productos de una mejor calidad. 
 
 
Inga (2014). En su tesis titulada “Plan estratégico de marketing 
de una cadena de boticas para la fidelización de clientes” para optar el 
título profesional de ingeniero industrial”. El objetivo general fue 
Proponer un plan estratégico de fidelización de los clientes, para 
incrementar el volumen de ventas en Boticas SANA FARMA. En el 
aspecto metodológico, el tipo de investigación es descriptiva. La 
técnica que utilizaron fue la encuesta, y como instrumento el 
cuestionario. 
 
 
Martínez y Mechato (2014). En su tesis titulada "Diseño de Plan 
de   Marketing   para   las   Farmacias   Independientes   "KARLA"   Y 
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"PATRICIA" en el Distrito de José Leonardo Ortiz - Chiclayo para el 
año 2014",). para optar el título de licenciado de administración de 
empresas. Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo. 
 
 
El objetivo principal fue el Diseño de Plan de Marketing para las 
Farmacias Independientes Karla y Patricia en el Distrito de José 
Leonardo Ortiz – Chiclayo en el año 2014. El tipo de investigación es 
descriptiva. Para la recolección se utilizará fuentes primarias de un tipo 
de estudio cualitativo en el cual emplearemos las entrevistas a 
profundidad y focus group, de forma cuantitativa empleamos 
encuestas, así mismo utilizaremos fuentes secundarias, como 
información de fuente bibliográfica y publicaciones vía web. 
 
 
La conclusión a la que se llegó, Según el estudio de mercado 
de Boticas y Farmacias del distrito de José Leonardo Ortiz, se tuvo 
como resultado que lo que más valoran las personas encuestadas es 
el servicio que se ofrece y los precios accesibles, un mayor porcentaje 
realiza sus compras en Cadenas de Farmacias, pero a pesar de la 
primacía, también existe una aceptación por las Farmacias 
Independientes. 
 
 
Al realizar el análisis interno y externo, conseguimos determinar 
que existe un mercado muy tentativo, que se debe principalmente al 
desarrollo económico y al mayor poder adquisitivo de las personas, 
logrando que este mercado sea más favorable para las farmacias. 
 
 
Rios (2013). En su tesis titulada “Posicionamiento de la Marca 
deportiva Adidas comparada con Nike, Reef, Billabong y Rip Curl en la 
zona norte del Perú 2013”, para optar el título de licenciado en 
administración de empresas. Universidad Católica Santo Toribio de 
Mogrovejo. 
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El objetivo general fue Determinar el posicionamiento de la 
marca deportiva Adidas comparada con Nike, Reef, Billabong y Rip 
Curl en la zona norte del Perú. Desde el punto de vista metodológico, 
el tipo de investigación es descriptiva. 
 
 
El diseño de la investigación es no experimental. Para la 
recolección de datos la fuente Primaria usada fue de tipo cuantitativo 
que fueron las encuestas y de tipo cualitativo que fueron las entrevistas 
y el focus group. La Fuente Secundaria fue el Instituto Nacional de 
Estadística e Informática según el Censo Nacional 2007 de donde se 
obtuvo el número exacto de caballeros y damas que residen en las 
ciudades ya mencionadas en el área urbana y que se encuentren entre 
las edades establecidas. 
 
 
A la conclusión que se llegó, es que la participación de la marca 
Adidas en la zona norte está representada por un 25%, en donde 
mantiene un emparejamiento con su competencia. La marca alemana 
mantiene un liderazgo en la ciudad de Trujillo, sin embargo en la 
ciudad de Piura no tiene tanta notoriedad, siendo esta muy tradicional, 
no pueda relacionarse con la identidad de la marca. Actualmente las 
personas compran por recomendación de amigos o familiares, pero lo 
que atrae el poder de compra es la información de los diferentes 
beneficios que pueden poseer al adquirir esa marca, por tal motivo el 
poder del boca a boca, se ha vuelto un medio eficaz para dar a 
conocer un determinado producto. 
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2.2. Estado del arte 
 
Tabla 2.2.1. Estado del arte 
 
 
 
 
AUTOR 
 
 
 
TITULO 
 
 
 
DESCRIPCION 
 
 
 
AÑO 
 
 
 
Wongleedee 
 
 
 
Mezcla   de 
Mercadotecnia y 
Comportamient 
o de Compra 
para 
 los 
productos 
comunitarios  en 
los mercados 
tradicionales 
 
 
 
El objetivo fue identificar la 
mezcla de marketing de los 
mercados tradicionales de 
Bangkok que determinaron el 
comportamiento de compra de 
los consumidores. 
El estudio es basado en un total 
de 400 muestras fueron 
seleccionados de la población de 
consumidores que visitó y 
compras en mercados 
tradicionales, en Bangkok. 
Los resultados revelaron una 
correlación significativa entre las 
actitudes de los consumidores 
hacia los determinantes del 
marketing mix de precios, los 
 
 
 
2015 
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  vendedores   y   el   lugar   y   el 
 
comportamiento de compra en 
términos de la frecuencia de 
compra. Por otra parte, un nivel 
de frecuencia de compra superior 
también determina  la 
probabilidad de volver a visitar 
para hacer compras en los 
mercados tradicionales, 
recomendaciones positivas y de 
las tiendas más frecuente en 
caso de recibir un ingreso más 
alto. 
 
 
 
 
Gyaneshwar 
y Shiv 
 
 
 
Un cliente que 
rodea la India 
7P       's       de 
marketing de 
servicios. 
 
 
 
El objetivo primordial del estudio 
es analizar los efectos de los 
componentes de la mezcla de 
marketing de servicios en la India 
al cliente para realizar la 
estrategia de marketing mix 
adecuado en el contexto de 
servicios bancarios. El estudio es 
 
 
 
2015 
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  basado en una muestra de 351 
 
clientes de los usuarios del banco 
de la India quienes llenaron un 
cuestionario vía online. 
Los  resultados  del  análisis 
señalaron que la gestión de la 
dimensiones  del  marketing  mix 
de producto, precio y promoción 
es  de menor   importancia, 
excepto el lugar de la gestión de 
las  dimensiones de marketing 
interactivo,  como  las  personas, 
las pruebas físicas, y al proceso 
La investigación concluye que la 
evidencia física, proceso, el lugar 
y la gente tienen un  efecto 
positivo  y  significativo  sobre  la 
atención al cliente. 
La recomendación que sugirieron 
es aplicar una estrategia de 
marketing mix de servicios 
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  apropiados  para  la  perspectiva 
 
del cliente de la India en el 
contexto de los servicios 
bancarios. 
Esta investigación ayudará a los 
banqueros a implementar 
estrategias y acciones de 
marketing con la finalidad de 
retener a sus clientes existentes 
y también para atraer a clientes 
potenciales. 
 
 
 
 
Astuti, 
Ramadhan y 
Paramita. 
 
 
 
Estrategia de 
marketing 
basada en la 
mezcla de la 
comercializació 
n Influencia en 
las decisiones 
de compra de 
los 
consumidores 
 
 
 
El objetivo de esta investigación 
fue conocer la influencia de 
variables de la mezcla de 
marketing 7P, que consiste en el 
producto, precio, promoción, 
lugar, la gente, las pruebas 
físicas y el proceso de decisión 
de compra de los consumidores 
en la determinación de la 
estrategia         de         marketing 
 
 
 
2015 
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 en Malang 
 
Manzanas 
gigante Olympic 
Garden Mall 
(MOG), Malang 
Ciudad, 
Provincia de 
Java Oriental, 
Indonesia 
adecuada de manzanas, Malang 
 
en Giant MOG. 
 
El análisis de resultado mostró 
que la variable mezcla de 
marketing más influyente es el 
precio como la mejor estrategia 
para aumentar la decisión de 
compra de los consumidores en 
Malang manzanas gigante MOG. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 
 
AUTOR 
   
 
TITULO 
 
 
 
DESCRIPCION 
 
 
 
AÑO 
 
 
 
Delgado 
Pescoran 
 
 
 
y 
 
 
 
“Propuesta 
Estratégica de 
Marketing  para 
la Marca de 
cocteles  Piccoli 
en  la Ciudad 
Chiclayo 
 
 
 
Realiza un tipo de 
investigación que se basa en 
dos enfoques: Un enfoque 
cualitativo basada en 
entrevistas abiertas, revisión 
de documentos,  evaluación 
de experiencias personales, 
para descubrir y refinar 
preguntas de investigación. Y 
 
 
 
2015 
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  un  enfoque  cuantitativo  que 
 
se basa en la recolección, 
análisis de datos y uso de la 
estadística. La naturaleza de 
la investigación  es 
descriptiva. El diseño es no 
experimental. A la conclusión 
que se llegó, es que el plan 
de marketing es factible, ya 
que, conforme a su estudio, 
se han proyectado 
incrementar el volumen de 
ventas para el año 2015. En 
provincias el mercado de 
bebidas alcohólicas está en 
crecimiento, por ende la 
capacidad económica de la 
población es mayor, lo que 
permitirá el consumo de 
productos de una mejor 
calidad. 
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Herrera y Taipe “Estrategias  de 
 
Marketing  y  su 
aporte   al 
posicionamiento 
turístico  del 
Orquidearío Río 
Verde de  la 
parroquia río 
verde, cantón 
baños, 
provincia de 
Tungurahua”. 
El   objetivo   general       fue 
 
determinar el aporte que 
generan las estrategias de 
marketing al posicionamiento 
turístico del Orquideario Río 
Verde de la parroquia Río 
Verde, cantón Baños, 
provincia de Tungurahua. Con 
respecto a su metodología, el 
tipo de investigación es: 
Exploratorio, ya que se 
pretende indagar sobre los 
fenómenos que giran en torno 
a las variables de estudio, sus 
causas y efectos y a lo que 
conlleva su correlación en la 
práctica. Explicativo porque a 
través del proceso 
investigativo se pretende 
llegar a demostrar efectos 
 
 
 
llegando   a   conclusiones   y 
2015 
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  resultados        acerca        del 
 
problema investigado. 
Finalmente, en esta 
investigación de grado, se 
determinó que las estrategias 
de Marketing aplicadas 
definitivamente no han 
contribuido al posicionamiento 
turístico del Orquideario Río 
Verde, estás no han generado 
el impacto deseado pues la 
mayoría de los habitantes 
piensan que esta 
infraestructura no ayuda 
turísticamente a la parroquia, 
debido al poco flujo  de 
turistas como consecuencia 
de la escasa efectividad del 
plan mencionado. Otra 
conclusión que se pudo 
captar es que hay 
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  parte  de  la  población  que 
 
recomienda el Orquideario 
Río Verde como una opción 
sitio de visita para los turistas 
dentro de la parroquia. 
 
 
 
 
Gordon 
 
 
 
“Estrategias  de 
Marketing 
Digital y  el 
posicionamiento 
de marca en el 
mercado,  de  la 
empresa 
INDUTEX de la 
ciudad  de 
Ambato” 
 
 
 
El objetivo general de la 
presente investigación fue 
Indagar de qué manera 
influye la carencia de 
estrategias de marketing 
digital en el posicionamiento 
de marca en el mercado de la 
Empresa INDUTEX de la 
ciudad de Ambato. Dese el 
punto de vista metodológico, 
la presente investigación es 
de carácter cualitativo ya que 
de esta manera se busca 
determinar las características 
y ventajas que se desea 
 
 
 
2015 
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  obtener aplicando estrategias 
 
de marketing digital para 
mejorar el posicionamiento de 
la marca Zero Negativo de la 
empresa INDUTEX, por lo 
tanto se utilizaran fuentes 
primarias de investigación, de 
igual manera se aplicaran 
encuestas para conocer los 
aspectos determinantes del 
tema y poderlos aplicar de 
manera segura. Además, la 
población con la que se 
trabajara serán los clientes 
externos de la empresa 
INDUTEX que son 226 
clientes y se tomará el total 
de la población que son 26 
colaboradores para la 
aplicación de la encuesta 
interna. Por último, en esta 
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  investigación   de   grado,   se 
 
llegó a la conclusión, que la 
empresa se distingue de su 
competencia por su diseño, 
mientras que la publicidad y 
promoción son elementos que 
no han sido explotados al 
máximo, en efecto ha 
originado que su competencia 
comience a lograr mayor 
participación en el mercado. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
2.3. Base teórica científica 
 
2.3.1. Teoría de las 4P 
 
 
 
Chavarría, Rojas, & Sepúlveda (2002) Indican que la teoría de 
las 4P fue creada por Michael E. Porter, ésta teoría señala cuatro 
factores principales que determinan el nivel de competitividad de una 
empresa: el precio, el producto, la posición geográfica y la promoción, 
donde los tres últimos corresponden a factores no económicos. (Pág. 
171) 
46  
 
 
 
2.3.2. Teoría del posicionamiento. 
 
 
 
Mir (2015). Indica que la teoría del posicionamiento fue creada 
por Jack Trout y Al Ríes, esta teoría manifiesta que el posicionamiento 
es el proceso de posicionar (ubicar) un producto, una marca, una 
empresa, un país o, incluso, un individuo, en un hueco de la mente 
humana. (Pág. 19) 
 
 
2.4. Definición de la terminología 
 
 
 
A. ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX 
 
 
 
1. Envase: Se denomina envase al contenedor o envoltura del 
producto y es una potente herramienta de Marketing. 
2. Estrategias: conjunto de acciones que se llevan a cabo para 
lograr un determinado fin. 
3. Logo: el grafismo empleado para distinguir una marca, un 
producto, una empresa o cualquier organización. 
4. Mensaje: es el objeto de la comunicación. Se define como la 
información que el emisor envía al receptor a través de un 
canal determinado o medio de comunicación (como el 
habla, la escritura, etc.) 
5. Mercado: conjunto de transacciones o acuerdos de 
negocios entre compradores y vendedores 
6. Precio: atribuye el poder adquisitivo al dinero pagado por 
cualquier grado de calidad que una empresa elija para 
producir. 
7. Producto: es la unión características que constituyen un 
elemento dispuesto a ser reconocido 
8. Plaza: Es la manera por la cual la compañía hace llegar un 
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producto hasta el cliente. 
 
9. Promoción: son las estrategias que la empresa tiene realizar 
para que el público quiera consumir y comprar los productos 
se ofrezcan, esto es el convencimiento mediante la 
exaltación de las características del producto que se 
disponga. 
10. Slogan: frase publicitaria corta y contundente que resume 
los beneficios de un producto. 
11. Spot: Es un anuncio publicitario que se difunde 
específicamente en la TV, para comercializar cualquier 
producto o servicio. Son historias breves donde se deben 
resaltar los beneficios de dichos productos en 20 o 40 
segundos máximos. 
 
 
B. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA. 
 
 
 
1. Asociaciones de marca: Son el conjunto de asociaciones 
que los consumidores hacen con una marca. Pueden incluir 
una celebridad, un símbolo, atributos de producto, 
determinados atributos de personalidad. 
2. Calidad percibida: La calidad percibida uno de los 
elementos fundamentales para determinar el valor de una 
marca. 
3. Valor de Marca: Valor económico de la marca como 
herramienta competitiva en el mercado. 
4. Identidad de marca: Es el concepto que resume las 
cualidades tangibles e intangibles de una marca que mejor 
la identifican y la diferencian del resto de las marcas 
competidoras. La identidad de marca expresa la promesa 
que una empresa hace a sus stakeholders. 
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5. Lealtad de marca: La Lealtad de Marca es la medida en la 
que los consumidores tienden a adquirir repetidamente 
productos de la misma marca en detrimento de sus 
competidores. 
6. Marca: es un nombre, término, símbolo o diseño o una 
combinación de ellos que trata de identificar los bienes o 
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y 
diferenciarlos de los competidores. 
7. Notoriedad de marca: La notoriedad de marca refleja la 
presencia de la marca en la mente de los consumidores. 
8. Posicionamiento Estratégico: Es la parte de la identidad de 
marca y de la proposición de valor que se comunicará 
activamente a los clientes porque constituye una ventaja 
competitiva sobre las marcas competidoras. Posicionar una 
marca implica seleccionar un número reducidísimo de 
atributos de marca y de beneficios para el cliente que 
tengan auténtico carácter diferenciador. 
9. Personalidad de marca: Un conjunto de características 
humanas (sexo, edad, nivel socioeconómico) asociadas con 
una marca. 
10. Territorio de marca: Es el espacio en el que reside la 
identidad de una marca y en el que, además, esa marca 
puede encontrar ventajas competitivas con relación a sus 
competidoras. 
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2.4.1. Marketing mix 
 
2.4.1.1 finición de marketing 
 
 
 
Kotler & Armstrong (2003, pág. 5). “Un proceso social y 
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que 
necesitan y desean a través de la creación y el intercambio de 
productos y de valor con otros” 
 
 
En pocas palabras, el marketing es una actividad integradora, 
donde los clientes actuales y potenciales, pueden satisfacer una 
necesidad, siempre y cuando, el producto o servicio que brindad 
cumpla a cabalidad con las expectativas del consumidor final. 
 
 
A. Proceso de marketing 
 
 
 
Según Kotler & Armstrong (2013). En su libro Fundamentos del 
marketing 11ed presenta un modelo sencillo de cinco pasos del 
proceso del marketing, las cuales son: 
 
 
Comprensión del mercado y de las necesidades del cliente. 
 
 
 
Como primer paso, los mercadólogos necesitan comprender las 
necesidades y deseos de los clientes y del mercado en el cual operan. 
Examinaremos cinco conceptos fundamentales del cliente y del 
mercado: 
 
 
Necesidades, deseos y demandas de los clientes. 
 
 
 
Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. 
Incluyen las necesidades físicas de comida, vestido, calor y seguridad; 
50  
 
 
 
las necesidades sociales de pertenecía y afecto; y las necesidades 
individuales de conocimiento y autoexpresión. Los deseos son la 
forma que toman las necesidades humanas a medida que son 
procesadas por la cultura y la personalidad individual. 
 
 
OFERTAS DE MERCADO: Productos, servicios y experiencias. 
Las necesidades y deseos de los consumidores son 
satisfechos mediante “OFERTAS DE MERCADO”, una combinación 
de productos, servicios, información o experiencias que se ofrecen a 
un mercado para satisfacer una necesidad o deseo”. 
 
 
 
Valor y satisfacción al cliente 
 
 
 
Los clientes se forman expectativas sobre el valor y la 
satisfacción que les entregarían las varias ofertas del mercado y 
realizan sus compras de acuerdo con ellas. El valor del cliente y su 
satisfacción son los bloques fundamentales para desarrollar y 
gestionar relaciones con los clientes. 
 
 
Intercambio y relaciones 
 
 
 
El marketing consiste en acciones para crear, mantener y hacer 
crecer las relaciones deseables de intercambio con públicos meta que 
impliquen un producto, un servicio, una idea u otro objeto”. 
 
 
Mercados 
 
 
 
Desde la perspectiva del marketing, un mercado es un conjunto 
de todos los compradores reales y potenciales de un producto o 
servicio.  Estos  compradores  comparten  una  necesidad  o  deseo 
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particular  que  pueden  ser  satisfechos  a  través  de  relaciones  de 
intercambio. 
 
 
Diseño de una estrategia de marketing orientada a los 
clientes. 
 
 
Una vez que comprende por completo a los consumidores y al 
mercado, la dirección de marketing puede diseñar una estrategia de 
marketing orientada a los clientes. 
 
 
a. Elección de los clientes a quienes se servirá 
 
 
 
La empresa debe primero decidir a quién va servir. Esto los 
lleva a cabo dividiendo el mercado en segmentos de clientes 
(segmentación del mercado) y eligiendo a cuales segmentos se va a 
dirigir (selección del mercado meta). 
 
 
b. Elección de la propuesta de valor. 
 
 
 
La empresa también debe decidir cómo atenderá a los clientes 
a los que se dirige: como se diferenciara y  se posicionara en el 
mercado. La propuesta de valor de una marca es el conjunto de 
beneficios o valores que promete entregar a los consumidores para 
satisfacer sus necesidades. 
 
 
c. Orientación de la dirección del marketing. 
 
 
 
La dirección del marketing desea diseñar estrategias que 
generen relaciones rentables con sus clientes meta. 
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Existe 5 conceptos alternos bajos la cuales las organizaciones 
diseñan y llevan a cabo sus estrategias de marketing: los conceptos 
de producción, de producto, de ventas, de marketing y de marketing 
social. 
 
 
Concepto de producción: Sostiene que los consumidores 
favorecerán a los productos que están disponibles y que son muy 
asequibles. Por tanto, la dirección debería enfocarse en mejorar la 
eficiencia de producción y distribución. 
 
 
Concepto de producto: Sostiene que los consumidores 
favorecerán a los productos que ofrezcan la mayor calidad, el mejor 
desempeño y las características más innovadoras. 
 
 
Concepto de ventas: Sostiene que los consumidores no 
compraran suficientes productos de la empresa a menos que esta 
lleva acabo un esfuerzo de ventas y promoción de gran escala. 
 
 
Concepto de marketing: Sostiene que lograr metas 
organizacionales depende de conocer las necesidades y deseos de 
los mercados meta y de entregar los satisfactores deseados de mejor 
manera que la competencia. 
 
 
Concepto de marketing social: Sostiene que la estrategia de 
marketing debería entregar valor a los clientes de manera que 
mantenga o mejore el bienestar tanto del consumidor como de la 
sociedad. 
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d. Preparación de un programa y un plan de marketing 
integrado. 
 
 
El programa de marketing generara relaciones con los clientes 
al transformar las estrategias de marketing en acciones. Consiste en 
la mezcla de marketing de la empresa, es decir, el conjunto de 
herramientas de marketing que la empresa emplea para implementar 
su estrategia de marketing. 
 
 
2.4.2. inición de marketing mix 
 
 
 
Kotler & Armstrong (2013) “La mezcla de marketing es el 
conjunto de herramientas de marketing que la empresa combina para 
producir la respuesta que desea en el mercado meta” (pág. 52). 
 
 
También los mismo autores afirman que “La mezcla de 
marketing constituye un kit de herramientas tácticas de la empresa 
para establecer un fuerte posicionamiento en los mercados meta” 
Kotler & Armstrong (2013, pág. 53). 
 
 
2.4.3 ponentes de marketing mix 
 
2.4.3.1 Producto 
 
 
 
Kotler & Armstrong (2013) “La combinación de bienes y 
servicios que la empresa ofrece al mercado meta” (pág. 52). 
 
 
A. Clasificación de productos y servicios. 
 
 
 
Los productos y servicios se dividen en dos clases amplia 
basadas en los tipos de consumidores que los utilizan: productos de 
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consumo y productos industriales. Ampliamente definidos, los 
productos también incluyen otras entidades sujetas a marketing como 
experiencias, organizaciones, personas, lugares e ideas. 
 
 
Para Kotler & Armstrong (2013), los productos y servicios lo 
divide de la siguiente manera: 
 
 
1. Productos de consumo. 
 
 
 
Los productos de consumo son los productos y servicios 
comprados por los consumidores para su consumo personal. Los 
mercadólogos suelen clasificar estos productos y servicios sobre todo 
con base en como los consumidores realizan su compra. Los 
productos de consumo incluyen productos de convivencia, productos 
de comparación, productos de especialidad y productos no buscados. 
 
 
a. Productos de convivencia: 
 
 
 
Son productos y servicios de consumo que los clientes suelen 
comprar con frecuencia, de inmediato y con el mínimo esfuerzo de 
comparación y de compra. Los ejemplos incluyen detergentes, 
caramelos, revistas y comida rápida. 
 
 
b. Productos de comparación: 
 
 
 
Son los productos y servicios de consumo que los clientes 
adquieren con menos frecuencia, los comparan de manera cuidadosa 
en su idoneidad, calidad, precio y estilo. Al adquirir productos y 
servicios de comparación, los consumidores pasan mucho tiempo y 
hacen esfuerzo por reunir información y hacer  comparaciones, los 
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consumidores pasan muchos tiempo y y hacen un esfuerzo por reunir 
información y hacer comparaciones. Los ejemplos incluyen muebles, 
ropa, automóviles usados, grandes electrodomésticos y servicios de 
hotel y línea aérea. 
 
 
c. Productos de especialidad 
 
 
 
Son productos y servicios de consumo con características 
únicas o una identificación de marca por la que un grupo significativo 
de compradores está dispuesto a hacer un esfuerzo especial de 
compra. Los ejemplos incluyen marcas específicas de automóviles, 
equipo fotográfico de alto precio, ropa de marca y servicios de 
especialistas médicos o legales. 
 
 
d. Productos no buscados 
 
 
 
Son productos de consumo que el consumidor no conoce o que 
conoce pero por lo general no considera comprar. La mayoría de las 
innovaciones son productos no buscados hasta que el consumidor es 
consciente de ellas a través de la publicidad. Ejemplos clásicos de 
productos y servicios no buscados conocidos son los seguros de vida, 
servicios funerarios de manera previa planeados y las donaciones de 
sangre de la Cruz Roja. 
 
 
e. Productos industriales 
 
 
 
Los productos industriales son adquiridos para su posterior 
procesamiento, o para su utilización en la realización de un negocio. 
Así, la distinción entre un producto de consumo y un producto 
industrial se basa en el propósito para el cual se adquiere el producto. 
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Los tres grupo de productos y servicios son materiales y piezas, 
bienes de capital y suministros y servicios. Los materiales y piezas 
incluyen materia prima así como materiales y piezas manufacturados. 
Las materias primas consisten en productos agropecuarios (trigo, 
algodón, ganado, frutas, verduras) y productos naturales (pescado, 
madera, petróleo crudo, mineral de hierro). Los materiales y piezas 
manufacturadas constan de componentes materiales (hierro, hilo, 
cemento, alambre) y piezas componentes (pequeños motores, 
neumáticos, moldes). El precio y el servicio son los principales 
factores de marketing: la marca y la publicidad tienden ser menos 
importantes. 
 
 
Los bienes de capital son productos industriales que ayudan en 
la producción o en las operaciones del comprador, incluyendo las 
instalaciones y el equipamiento accesorio. Las instalaciones constan 
de compras importantes, como los edificios (fábricas, oficinas) y el 
quipo fijo (generadores, prensas de taladro, sistemas informáticos 
grandes, elevadores). 
 
 
El último grupo de productos industriales es suministros y 
servicios. Los suministros incluyen surtido para operación (lubricantes, 
carbón, papel, lápices) y artículos para reparación y mantenimiento 
(pintura, clavos o escobas). Los suministros son los productos de 
convivencia del campo industrial porque se adquieren por lo general 
con un minuto  de esfuerzo o de comparación. Los servicios 
empresariales incluyen servicios de reparación y mantenimiento 
(limpieza de ventanas, reparación de equipos de cómputo) y servicios 
de asesoramiento empresarial (legales, de asesoría de gestión, 
publicidad). 
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B. Decisiones de productos y servicios. 
 
 
 
Los mercadólogos toman decisiones de productos y servicios 
en tres niveles: las decisiones individuales de producto, las decisiones 
de línea de producto y las decisiones de mezcla de productos. 
Analizaremos un a la vez. 
 
 
 
1. Atributos del producto. 
 
 
 
El desarrollo de unos productos o servicio implica definir los 
beneficios que ofrecerá. Estos beneficios son comunicados y 
entregados por medio de los atributos del producto tales como su 
calidad, características, estilo y diseño. 
 
 
a. Calidad del producto. La calidad del producto es una de las 
principales herramientas de posicionamiento del 
mercadólogo, La calidad afecta el rendimiento del producto 
o servicio, por lo tanto está estrechamente vinculada con la 
satisfacción y el valor para el cliente. En el sentido más 
limitado, la calidad puede definirse como “libre de defectos”. 
Pero la mayoría de los mercadologos van más allá de esta 
limitada definición. En cambio, definen a la calidad en 
términos de creación de valor y satisfacción del cliente. La 
Amercan Society for Quality define a la calidad como las 
características de un producto o servicio que se relacionan 
con su capacidad para satisfacer las necesidades del 
cliente, ya sean explicitas o implícitas. Asimismo, Siemens 
define a la calidad de esta manera: “La calidad es cuando 
nuestros clientes regresan y nuestros productos no lo 
hacen”. Hoy, las empresas están tomando un enfoque de 
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rendimiento sobre la calidad, donde se ve la calidad como si 
fuera una inversión y se responsabiliza a los esfuerzos de 
calidad para los resultados financieros finales. 
 
 
b. Características del producto. Es posible ofrecer un producto 
con características diferentes. Un modelo austero, sin 
ninguno de los extras, es el punto de partida. Entonces, la 
empresa puede crear modelos de mayor nivel mediante la 
adición de más características. Las características son una 
herramienta competitiva para diferenciar el producto de la 
compañía de los productos de los competidores. 
 
 
c. Diseño y estilo del producto. Otra forma de agregar valor 
para el cliente es a través del diseño y estilo distintivo del 
producto. El diseño es un concepto más amplio que el estilo. 
El estilo solo describe la apariencia de un producto. Los 
estilos pueden ser atractivos a la vista o producir bostezos. 
Un estilo sensacional puede captar la atención y producir 
agradable estética, pero no necesariamente hará que el 
producto funcione mejor. A diferencia de estilo, el diseño es 
más algo superficial; va a la esencia misma el producto. Un 
buen diseño contribuye tanto a la utilidad del producto, 
como su apariencia. 
 
 
2. Branding. 
 
 
 
Una marca es un nombre, termino, señal, símbolo o diseño, o 
una combinación de ellos, que identifican al fabricante o vendedor de 
un producto o servicio. Los consumidores ven la marca como una 
parte importante de un producto y el branding puede añadir valor a la 
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compra de los consumidores. Como resultado las marcas tienen un 
significado que va mucho más allá de los atributos físicos de un 
producto. 
 
 
3. Empaque. 
 
 
 
El empaque (o envase) consiste en diseñar y producir el 
recipiente o envoltura para un producto, tradicionalmente, la función 
principal del empaque era mantener y proteger el producto. En los 
últimos tiempos, sin embargo, el empaque también se ha convertido 
en una importante herramienta de marketing. El aumento de la 
competencia y el desorden en los anaqueles de los minoristas 
implican ahora que los empaques deben realizan muchas tareas de 
ventas: desde atraer a los compradores hasta comunicar el 
posicionamiento de la marca y cerrar la venta. 
 
 
Las empresas se están dando cuenta del poder de un buen 
empaque para crear reconocimiento inmediato de una marca por parte 
del consumidor. 
 
 
4. Etiquetado. 
 
 
 
Las etiquetas van desde las simples etiquetas adheridas a los 
productos hasta los complejos gráficos que forman parte del envase. 
Realizan varias funciones. Por lo menos, la etiqueta identifica el 
producto o marca, tal como el nombre de Sunkist estampado en las 
naranjas. La etiqueta también puede describir varias cosas sobre el 
producto: quien lo hizo, donde lo hizo, cuando fue hecho, su 
contenido, con qué fin se usa y como utilizarlo de forma segura. 
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Las etiquetas y logotipos de marca pueden apoyar el 
posicionamiento de la marca y agregarle personalidad. Por ejemplo, el 
envase hace poco actualizado de Pepsi porto un nuevo logotipo 
sonriente, mas edificante. “Se siente como la misma Pepsi que 
conocemos y amamos”, dice un experto en la marca, “pero es más 
aventurera, más juvenil, con un poco más de personalidad”. Presenta 
un “espíritu de optimismo y juventud”, dice un mercadologo de Pepsi. 
 
 
5. Servicios de soporte al producto. 
 
 
 
El servicio al cliente es otro elemento de la estrategia del 
producto. La oferta de la empresa por lo general incluye algunos 
servicios de apoyo, que pueden ser una parte menos o parte 
importante de la oferta total. 
 
 
Los servicios de apoyo son una parte importante de la 
experiencia total del cliente con la marca. Por ejemplo, la exclusiva 
tienda minorista Nordstrom sabe que el buen marketing no se detiene 
al hacer la venta. Mantener a los clientes felices después de la venta 
es la clave para construir relaciones duraderas. 
 
 
C. Decisiones de línea de productos. 
 
 
 
Una línea de productos es un grupo de productos que están 
estrechamente relacionadas porque funciocializados a través de los 
mismo tipos de puntos de venta o caen dentro de un determinado 
rango de precios. Por ejemplo Nike produce varias líneas de zapatos 
deportivos y ropa, y Marriot ofrece varias líneas de Hoteles. 
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Una empresa puede expandir su línea de productos de dos 
maneras. Rellenado la línea o extendido la línea. El rellenado de la 
línea de productos implica agregar más elementos dentro de la gama 
actual. Existen varias razones para rellenar la línea de productos: 
alcanzar utilidades adicionales, satisfacer a los distribuidores, usar el 
exceso de capacidad, ser la empresa líder de línea completa y tapar 
agujeros para dejar fuera a los competidores. 
 
 
La extensión de la línea de productos se produce cuando unq 
empresa alarga su línea de productos más allá de su gama actual. La 
empresa puede estirar su línea hacia abajo, hacia arriba o en ambos 
sentidos. Las empresas situadas en la parte superior final del mercado 
pueden ampliar sus líneas hacia abajo. 
 
 
D. Decisiones de mezcla de producto. 
 
 
 
Una mezcla de productos (o portafolio de productos) consta de 
todas las líneas de producto y artículos que un vendedor específico 
ofrece en venta. La mezcla de productos de Campbell Soup Company 
consta de tres líneas de productos principales: bebidas saludables, 
bocadillos horneados y comidas sencillas. Cada línea de productos 
consta de varias sub líneas. Por ejemplo, la línea de comidas sencillas 
se compone de sopas, salsas y pastas, Cada línea y sub línea tiene 
muchos artículos individuales. En total, la mezcla de productos 
Campbell incluye cientos de artículos. 
 
 
La mezcla de productos de una empresa tiene cuatro 
importantes dimensiones: amplitud, longitud, profundidad y 
consistencia. La amplitud de la mezcla de productos se refiere al 
número de diferentes líneas de productos que tiene la empresa. 
62  
 
 
 
La longitud de mezcla de productos se refiere al número total 
de artículos que tiene una empresa dentro de sus líneas de productos. 
 
 
La profundidad de la mezcla de productos se refiere al número 
de versiones ofrecida para cada productos en la línea. 
Por último, la consistencia de la mezcla de productos se refiere 
a que tan estrechamente están relacionadas las diferentes líneas de 
productos en uso final, requerimientos de producción, canales de 
distribución o de alguna otra forma. 
 
 
2.4.3.2 Precio 
 
 
Kotler & Armstrong (2013) “Es la cantidad de dinero que los 
clientes deben pagar para obtener el producto” (pág. 52). 
 
 
1.  Principales estrategias de fijación de precios. 
 
 
El precio que la empresa cobra reside entre uno que sea 
demasiado bajo para producir una unidad y otro que sea 
demasiado alto para producir cualquier tipo de demanda. 
Según Kotler & Armstrong (2013) sugieren tres principales 
estrategias de precios: 
 
 
1. Fijación de precios basada en el valor para el cliente. 
 
 
 
Las decisiones de fijación de precios, al igual que otras 
decisiones de la mezcla del marketing., deben partir del valor 
para el cliente. Cuando los clientes compran un producto 
intercambian algo de valor (el precio) para obtener algo de 
valor(los beneficios de tener o utilizar el producto). La fijación de 
precios  es  eficaz  y  orientada  al  cliente  implica  comprender 
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cuanto valor colocan los consumidores sobre los beneficios que 
reciben del producto y fijar un precio que refleja ese valor. 
 
 
La fijación de precios de valor al cliente utiliza las percepciones 
de valor de los compradores como la clave para la fijación de 
precios. La fijación de precios basados en el valor significa que 
el mercadólogo no puede diseñar un programa de productos y 
de marketing y, a continuación establecer el precio. 
 
 
2. Fijación de precios basada en costos. 
 
 
 
La fijación de precios basada en costos implica la fijación de 
precios con base en los costos de producir, distribuir y vender el 
producto más de un tasa razonable de utilidad por su esfuerzo y 
riesgo. Los costos de la empresa pueden ser un elemento 
importante en su estrategia de precios. 
 
 
Algunas compañías, como Wlamart o Scuthwest Airlines, 
trabajan para convertirse en los productores de bajo costo de 
sus industrias. Las empresas con menores costos pueden 
establecer precios más bajos que producen como resultado 
márgenes más pequeños pero mayores ventas y utilidades. 
 
 
3. Fijación de precios basada en la competencia. 
 
 
 
La fijación de precios basada en la competencia implica la 
fijación de precios con base en las estrategias de los 
competidores, sus costos, precios y ofertas de mercado. Los 
consumidores basaran sus juicios de valor del producto en los 
precios que los competidores cobran para producto similares. 
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Al evaluar las estrategias de precios de los competidores, la 
empresa  debería  hacer  varias  preguntas.  En  primer  lugar, 
¿Cómo se compara la oferta de mercado de la empresa con las 
ofertas de los competidores en términos de valor para el 
cliente? Si los consumidores perciben que el producto o 
servicios de la empresa proporciona un mayor valor, la empresa 
puede cobrar un precio más alto, si perciben menos valor en 
relación a los productos competidores, la empresa debe cobrar 
un precio inferior o cambiar las percepciones del cliente para 
justificar un precio superior. 
 
 
a. Fijación de precios de descremado del mercado. 
 
 
Muchas empresas que inventan nuevos productos establecen 
altos precios iniciales para descremar capa por capa. Apple 
utiliza con frecuencia esta estrategia, llamada fijación de precios 
pro descremado del mercado(o descremado de precios). 
Cuando Apple lanzo iPhone, su precio inicial alcanzaba los 599 
dólares por teléfono. Los teléfonos fueron comprados solo pro 
los clientes que en realidad querían el nuevo y elegante 
dispositivo y podían permitirse pagar un alto precio por él. 
 
 
El descremado del mercado tiene sentido solo bajo ciertas 
condiciones. En primer lugar, la imagen y calidad del producto 
deben ser compatibles con su precio más alto, y suficientes 
compradores deben desear el producto a ese precio. En 
segundo lugar, los costos de producir un volumen menor no 
pueden ser tan altos que cancelen la ventaja de cobrar más. 
Por último, los competidores no deben poder entrar con 
facilidad en el mercado y socavar el alto precio. 
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b. Fijación de precios de penetración de mercado. 
 
 
En lugar de establecer un alto precio inicial para descremar los 
pequeños pero redituables segmentos de mercado, algunas 
empresas utilizan la fijación de precios de penetración de 
mercado. Las empresas establecen un bajo precio inicial para 
penetrar al mercado rápida y profundamente con el fin de atraer 
un gran número de compradores con rapidez y ganar una 
participación de mercado grande. El alto volumen de ventas 
produce la caída de costos, permitiendo a las empresas reducir 
sus precios incluso más. Por ejemplo, el gigante minorista 
sueco IKEA utiliza los precios de penetración para impulsar su 
éxito en el mercado chino. 
 
 
Para que esta estrategia de bajo precio funcione, es necesario 
que varias condiciones se cumplan. En primer lugar, el mercado 
debe ser altamente sensible al precio (donde un precio bajo en 
realidad produce mayor participación en el mercado). En 
segundo lugar, los costos de producción y distribución deben 
disminuir a medida que aumenta el volumen de ventas. Por 
último, el precio bajo debe ayudar a mantener fuera a la 
competencia u quien fije los precios de penetración debe 
mantener su posición de bajo precio. De lo contrario, la ventaja 
del precio puede ser solo temporal. 
 
 
c. Estrategias de fijación de precio de mezcla de productos. 
 
 
 
Las estrategias para fijar el precio de un producto a menudo 
han  de  modificarse  cuando  el  producto  forma  parte  de  una 
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mezcla de productos. En este caso, la empresa busca un 
conjunto de precios que maximice sus utilidades en la mezcla 
total de productos. Fijar el precio es difícil porque los diferentes 
productos tienen demanda y costos relacionados y enfrentan 
diferentes grados de competencia. Ahora daremos un vistazo a 
las cinco situaciones de mezcla de productos: 
 
 
1. Fijación de precios de línea de productos. 
 
 
 
Las empresas suelen desarrollar líneas de productos en lugar 
de productos individuales. Por ejemplo, Rossignol ofrece siete 
colecciones de esquís alpinos de todos los tamaños y diseños, 
a precios que van de desde 150 dólares para que esquís junior, 
como el modelo Fun Girl, a más de 1100 dólares por un par de 
su colección de competencia Radical. En la fijación de precios 
de línea de productos, la gerencia debe determinar los niveles 
del precio que es necesario establecer entorno los diferentes 
productos de la línea. 
 
 
2. Fijación de precios de productos opcionales. 
 
 
 
Muchas empresas usan la fijación de precios de productos 
opcionales: la oferta de vender productos opcionales o 
accesorios junto con el producto principal. Por ejemplo, un 
computador de automóviles puede elegir hacer el pedido de un 
sistema de navegación GPS y de comunicación inalámbricas 
Bluetooth. 
Las empresas deben decidir cuales artículos incluir en el precio 
base y cuales ofrece como opciones. 
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3. Fijación de precio de productos cautivos. 
 
 
Las empresas que fabrican productos para utilizarse junto con 
un producto principal emplean la fijación de precios de 
productos cautivos. Los ejemplos cautivos son los cartuchos de 
hoja de afeitar, los videojuegos y lo cartuchos para impresora. 
Los fabricantes de los productos principales (máquinas de 
afeitar, impresora y consolas de videojuegos) a menudo les fijan 
un precio bajo y fijan altos incrementos en los suministros. 
 
 
4. Fijación de precios de subproductos. 
 
 
Producir productos y servicios a menudo genera subproductos. 
Si los subproductos no tienen ningún valor y deshacerse de 
ellos es costoso, esto afectara al precio del producto principal. 
Mediante la fijación de precios de subproductos, la compañía 
busca un mercado para estos subproductos con el fin de ayudar 
a compensar los costos de disponer de ellos y contribuir para 
hacer más competitivo el precio del producto principal. 
 
 
5. Fijación de precios de paquete de productos. 
 
 
Con el uso de la fijación de precios de paquetes de productos, 
los vendedores sueles combinar varios productos y ofrecen el 
paquete a un precio reducido. Por ejemplo, los restaurantes de 
comida rápida agrupan una hamburguesa, papas fritas y una 
gaseosa a un precio de combo. 
 
 
La agrupación pueden promover las ventas de productos que los 
consumidores no comprarían aislados pero el precio combinado 
debe ser lo suficiente bajo como para que compren el paquete. 
Estrategias de ajuste de precios. 
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Las empresas sueles ajustar sus precios básicos para tener en 
cuenta varias diferencias de clientes y situaciones cambiantes. 
Aquí se examinan las siete estrategias de ajuste de precios: 
 
 
a. Fijación de precios de descuento y bonificación 
 
 
La mayoría de las empresas ajusta sus precios básicos para 
dar recompensas a los clientes por ciertas respuestas, como 
pagar anticipadamente las facturas, volumen de compras y 
compras fuera de temporada. Estos ajustes denominados 
descuentos y bonificaciones pueden tomar muchas formas. 
 
 
Una forma de descuento es un descuento en efectivo, una 
reducción del precio para los compradores que pagan sus 
facturas puntualmente. 
 
 
Un vendedor ofrece un descuento funcional (también llamado 
un descuento comercial) a los miembros del canal comercial 
que realizan ciertas funciones, tales como la venta, el 
almacenamiento y el mantenimiento de registros. Un descuento 
de temporada es una reducción de precios para quienes 
compran mercancía o servicios fuera de temporada. 
 
 
Las bonificaciones son otro tipo de reducción del precio de lista. 
Por ejemplo, las bonificaciones de permuta son reducciones de 
precios por entregar un artículo antiguo al comprar un nuevo. 
Las bonificaciones de permuta son más comunes en la industria 
automotriz, pero también se dan para otros tipos de bienes 
duraderos: Las bonificaciones promocionales son pagos o 
reducciones de precios que recompensan a los distribuidores 
para participar en programas de soporte de ventas y publicidad. 
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2.4.3.3 Plaza 
 
 
 
Según Kotler & Armstrong (2013, pág. 53), “Actividades de la 
empresa encaminada a que el producto esté disponible para los 
clientes meta”. 
 
 
Otro autor menciona que, “Es una estructura interna y externa 
que permite establecer el vínculo físico entre la empresa y sus 
mercados para permitir la compra de sus productos y servicios” 
Publishing (2007, pág. 12). 
 
 
1. Sistema de marketing vertical. 
 
 
 
Para que el canal como un todo funcione bien, debe especificar 
el rol de cada miembro y se deben gestionar los conflictos que 
surjan. El canal se desempeñara mejor si incluye una empresa, 
agencia o mecanismo que proporcione liderazgo y tenga el 
poder de asignar funciones y gestionar los conflictos. 
 
 
Uno de los mayores desarrollos a lo largo de los años ha sido el 
surgimiento de los sistemas de marketing vertical que 
proporcione liderazgo de canal, la cual contrasta de dos tipos: 
 
 
a. Un canal de distribución convencional consta de uno o más 
productores independientes, mayorista y minoristas. Cada 
uno es una empresa independiente que buscan maximizar 
sus propias utilidades, quizás incluso a expenses del 
sistema como un todo. 
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b. Un sistema de marketing convencional está conformado por 
productores, mayoristas y minoristas que actúan como un 
sistema unificado. Un miembro del canal es propietario de 
los otros, tiene contratos con ellos o ejerce tanto poder que 
todos deben cooperar. 
 
 
2. Sistema de marketing horizontal. 
 
 
 
En el que dos o más empresas en nivel se combinan para 
aprovechar una nueva oportunidad de marketing. Al trabajar juntas, 
las empresas pueden combinar sus recursos financieros, de 
producción o de marketing para lograr más de lo que cualquier 
empresa podría logra sola. 
 
 
Las empresas podrían unir sus fuerzas con sus competidores. 
Podrían trabajar unas con otras temporal o indefinidamente, o crear 
una empresa separada. Por ejemplo, Walmart, famosa por exprimir los 
costos de sus cadenas de suministro quiere hacer un equipo con la 
unidad FirtoLay de PepsiCola para comprar sus papas de manera 
conjunta por un precio menor al que cualquiera de las  empresas 
podría obtener sola. 
 
 
3. Sistemas de distribución multicanal. 
 
 
 
En el pasado, muchas empresas utilizaban un solo canal para 
vender a un mercado o segmento de mercado. En la actualidad, con la 
proliferación de segmentos de clientes y posibilidades de canal, más y 
más empresas han adoptado sistemas de distribución multicanal. 
Dicho marketing multicanal se produce cuando una empresa única 
establece dos o más canales de marketing para llegar a uno o más 
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segmentos de cliente. 
 
 
 
Los sistemas de distribución multicanal ofrecen numerosas 
ventajas a las empresas que enfrentan mercados grandes y 
complejos. Con cada nuevo canal, la empresa expande sus ventas y 
cobertura de mercado y obtiene oportunidades para adaptar sus 
productos y servicios a las necesidades específicas de diversos 
segmentos de clientes. 
 
 
1.4.3.4 Promoción 
 
 
 
Kotler & Armstrong (2013) se refiere “Las actividades que 
comunican los méritos del producto y persuaden a los clientes meta a 
comprarlo” (pág. 53). 
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1.4.3.4.1  Clientes meta/ Posicionamiento deseado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.4.3.4.1En el cuadro clientes metas/Posicionamiento deseado se detalla las 4P del marketing que son: 
producto (variedad, calidad, diseño, características, marca, empaque, servicios); precio (precio de lista, 
descuentos, bonificaciones, periodo de pago, condiciones de crédito, crédito); promoción (publicidad, 
ventas personales, promoción de ventas, relaciones públicas); plaza (canales, cobertura, ubicaciones, 
inventario, transporte, logística). 
 
1.4.3.4.2 FUENTE: Elaboración propia. 
 
 
 
A. Tipos de comunicación integral de marketing: 
 
 
 
Según Mesa (2012), lo divide en 2 tipos: 
 
 
 
a. Comunicación masiva: su razón de ser es conseguir 
muchos clientes simultáneamente con los mensajes 
publicitarios, marketing directo, promociones de ventas, 
merchandising y relaciones públicas. 
b. Comunicación personal: son actividades individualizadas y 
personalizadas masivamente, vía telefónica, internet, puerta 
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a  puerta  u  otro  medio,  muy  aplicadas  por  el  marketing 
directo, la fuerza de ventas y las relaciones públicas. 
 
 
B. Elementos de la comunicación integral de marketing 
 
 
 
Según Mesa (2012), detalla que existe una mezcla de 
elementos básicos que constituyen la comunicación integral de 
marketing, las cuales las detallare a continuación: 
 
 
C. Publicidad 
 
 
 
La publicidad es un elemento de comunicación que sirva para 
vender a un público en general. Otro vocablo desde su naturaleza 
intrínseca: constituye una forma de comunicación. 
 
 
D. Tipos de publicidad 
 
 
 
Publicidad sobre bienes, servicios, personajes o ideas sociales. 
 
Publicidad institucional: desarrolla actitud positiva hacia la 
empresa. 
Publicidad de cobertura regional, nacional o global. 
 
Publicidad local: más enfocada al negocio que al producto o la 
marca. 
 
 
E. Objetivos de la publicidad 
 
 
 
a) Informar sobre los atributos del producto existente. 
 
b) Presentar nuevos productos. 
 
c) Facilitar la recordación de marcas (top of mid) 
 
d) Facilitar la venta personal. 
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e) Incrementar las ventas en general. 
 
f) Fomentar el buen nombre y prestigio de la empresa. 
 
 
 
F. Marketing directo. 
 
 
 
Mesa (2012) en su libro fundamentos  del marketing, cita a 
Kolter y Keller (2003), el marketing directo consiste en las conexiones 
con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a fin 
de obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas 
con los clientes. 
 
 
G. Formas de marketing directo 
 
 
 
La empresa, para estar en contacto directo con sus clientes en 
el proceso de satisfacer sus necesidades y deseo, tiene que 
adaptarse a los continuos cambios de su ambiente. Entre las 
principales forma del marketing directo se incluye: 
 
 
a. Venta directa. Es una de las aplicaciones más populares y 
conocidas. La posibilidad que da el marketing directo 
(Cuesta, 1997), como canal de venta está en el hecho de 
poder ofrecer de forma directa y sin intermediarios los 
bienes y servicios a aquellos que puedas ser clientes de 
forma natural, o al menos con más facilidad que otros. 
b. El Mailing o Sistema de venta por correo directo. 
 
Popularmente se conoce con el nombre de nailon (Cuesta, 
1997). La empresa hacen contacto personalizado con sus 
clientes enviándoles cartas, folletos, muestras de producto, 
motivándolos a hacer la compra. Se trata de una técnica 
utilizada para la venta de servicios y productos muy 
conocidos por los consumidores. 
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c. Sistema de ventas al detalle por catálogo. En el marketing 
de venta por catálogo las empresa envían por correo 
ordinarios o por internet un documento tipo revista, CD o 
video, donde agrupan los productos por líneas competas 
tanto en amplitud como en profundidad y al cliente potencial, 
se le motiva a solicitar y compra el producto después de 
haber visto el catalogo. Este sistema usa las herramientas 
de marketing directo para lograr sus propósitos; alguna 
empresa se apoyan con líneas telefónicas gratuitas para sus 
clientes, envían muestras gratis de productos o suministran 
información literaria sobre los beneficios y atributos del 
producto, y también realizan visitas personales. 
d. El buzoneo. Se trata de aplicar el marketing directo a través 
del reparto físico de un mensaje escrito de buzón a buzón, 
en las tiendas de barrio, casas, edificios, parabrisas de los 
vehículos, motivando a visitar el punto de venta donde se 
ofrece la actividad promocional. 
e. Anuncios de prensa. Se publica en un medio escrito, 
periódico o revista, un anuncio con cupón de respuesta 
incorporado en dicha publicación. 
f. El fax. En este caso el mensaje es enviado a través del fax 
para promocionar bienes y servicio de oficina o dirigidos a 
los empleados de dicha oficinas como mercado objetivo. 
g. El tele marketing. Consiste en la comunicación telefónica, 
donde el teléfono se convierte en una herramienta de apoyo 
a la gestión de marketing directo, bien sea la venta de 
productos, le recepción o distribución de información o el 
suministro de servicio y atención a clientes (Mercado, 2008). 
El tele marketing ayuda a las empresas a aumentar sus 
ingreso,   reducir   sus   costos   de   betas   y   mejorar   la 
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satisfacción del cliente (Kotler y Keller, 2006). 
 
h. Sistema de venta por televisión. Es una posibilidad de 
aprovechar de una manera efectiva el canal de la venta 
pura, donde algunas cadenas de televisión dedican las 24 
horas del día a la venta de bienes y servicios. Algunas 
empresas por ejemplo desarrollan programas donde 
combinan los aspectos netamente comerciales con 
información instructiva o de pasatiempos. 
i. La radio. El marketing directo aplica este medio para 
presentar mensajes en forma repetitiva mediante cuñas 
radiofónicas o programas de mediana y larga duración a 
través de la cadena radical, motivando a los radios 
escuchadores a visitar el punto de venta. 
j. El Terminal de marketing o kiosco. Se trata de estructuras o 
construcciones pequeñas localizadas estratégicamente por 
donde normalmente transitan los compradores potenciales; 
allí se expones la oferta y suministran información sobre los 
bienes o servicios ofrecidos en venta; igualmente, se 
capturan información sobre los clientes potenciales para 
toma de pedidos o enriquecer las bases de datos para 
futuras campañas de ventas. 
k. El comercio electrónico o e-comerse. La empresa que aplica 
el marketing directo usa las tecnologías modernas como 
apoyo para la construcción de Bass de datos detalladas de 
clientes para ajustar sus ofertas a las necesidades de los 
segmentos de mercado seleccionados e inclusive a las del 
cliente individual, entablando una comunicación muy 
personalizada con cada una de ellos. 
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H. Relaciones públicas. 
 
Estrategias de la comunicación integral que intenta influir 
positivamente en los gremios, accionistas, clientes, consumidores y 
público en general con respecto a la empresa, marca ideas sociales, 
personajes, productos o servicios nuevos. 
 
 
Las relaciones públicas operan simultáneamente con los demás 
elementos de la mezcla de comunicación de marketing y cumplen con 
las siguientes funciones: 
 
 
a) Mediante comunicados de prensa, mantener excelentes 
relaciones con la prensa, para captar la atención de los 
clientes sobre la empresa o nuevos productos. 
b) Hacer publicidad gratuita a productos nuevos y a la creación 
de imagen pública para la empresa. 
c) Mantener excelentes relaciones con proveedores, 
consumidores, inversionistas y socios. 
d) Desarrollar la responsabilidad social de la empresa ante la 
comunidad (patrocinio de eventos). 
e) Hacer lobbyng para mantener excelentes relaciones con 
funcionarios del gobierno y los gremios. 
 
 
I. Promoción de ventas 
 
 
 
Consiste en programas que los gerentes diseñan para crear 
interés o incentivar la compra de un producto dentro de un periodo de 
tiempo específico (Solomon y Stuart, 2001). 
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J. Objetivos de la promoción de ventas 
 
 
 
a) Informar sobre productos. 
 
b) Incitar a probar y comprar el producto. 
 
c) Promocionar le recompra. 
 
d) Motivar al comprador a visitar el negocio. 
 
e) Aumentar las ventas. 
 
f) Mejorar el desempeño de los intermediarios y fuerza de 
venta. 
 
 
K. Merchandising. 
 
 
 
Prieto (2010) trata la historia del merchandising desde tres 
formas diferentes de comercializar la humanidad. 
 
 
En el primer momento, la manera de negociar era mediante el 
trueque de mercancías en un lugar definido donde se ofertaban los 
productos en estantes al aire libre; posteriormente, aparece la tienda 
con mostradores donde el comprador pedía el producto. 
 
 
El segundo momento nace con la industrialización de la 
producción, se modernizan las estructuras comerciales con centrales 
de compras, supermercados, hipermercados y los distribuidores son 
actores importantes en este proceso; los productos ya no son 
colocados detrás del vendedor sino al frente en mostradores 
modernos y de fácil acceso a los compradores; aquí nace el 
merchandising. 
 
 
El tercer y último momento se da cuento se consolida la 
sinergia entre los fabricantes vendiendo sus productos y distribuidores 
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vendiendo su surtido y realizando actividades complementaria para 
alcanzar sus metas comerciales. En este momento histórico del 
merchandising reaparecen los autoservicios que son tan viejos como 
la humanidad. 
 
 
L. La venta personal 
 
 
 
La venta personal como una forma de comunicación en 
marketing, proporciona información directa, diferente a los demás 
elementos de la mezcla de comunicaciones de marketing que se 
caracterizan por ser indirectas e impersonales. 
 
 
La venta es un proceso de múltiples acciones, métodos, logros 
y productos; es una actividad profesional en la que se desarrollan 
entre otros los siguientes procesos: 
 
 
a) Proceso de aprendizaje y capacitación del vendedor: se 
hace necesario que la fuerza de ventas tenga conocimiento 
sobre métodos y técnicas de ventas: manejo del producto, 
servicio al cliente, técnicas de negociación, acuerdo y 
cierres parciales. 
b) Proceso de como satisfacer las necesidades de los clientes: 
implica conocer los diferentes tipos de clientes en los 
mercados meta, sus necesidades, características 
demográficas y geográficas, valores, personalidad, 
comportamientos, estilos de vida 
c) Proceso administrativo de la venta planeada: capacitados 
para la planeación, ejecución y evaluación de la venta. 
Preventa, venta y posventa. 
d) Proceso de atención al público: como llegar al público, como 
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atenderlo, como lograr citas, cierres parciales y del negocio, 
como alcanzar buenas relaciones. 
e) Proceso de presentación del producto: implica conocer el 
proceso de la venta planeada. 
 
 
2.4.4 Posicionamiento de la marca 
 
 
 
Kotler & Armstrong (2013) “El posicionamiento es el arreglo de 
una oferta de mercado para que ocupe un lugar claro, distintivo y 
deseable en relación con productos competidores en las mentes de 
los consumidores” (pág. 50). 
 
 
2.4.4.1 Notoriedad de marca 
 
 
 
Sterman (2003) indica que la notoriedad de marca manifiesta la 
presencia de la marca en la mente de los consumidores. 
 
 
Existen diferentes dimensiones de la notoriedad que pueden 
ser evaluadas en el momento que surgen los testeos, las encuestas, 
los focus group, etc.; estas dimensiones son: 
 
 
Reconocimiento: ¿Oíste hablar de la marca X? 
 
Recuerdos: ¿Qué marca de tal categoría puedes rememorar? 
Top of mind: ¿Cuál es la primera marca que te viene a la mente 
para tal categoría de producto? 
Familiaridad  de  marca:  Cuando  la  marca  resulta  familiar  al 
consumidor. 
Conocimiento de marca: Implica una opinión formada sobre la 
marca por parte del consumidor. (Pág.13) 
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2.4.4.2 Calidad percibida 
 
 
 
Sterman (2003) menciona que la calidad percibida es uno de 
los elementos fundamentales para determinar el valor de una marca. 
 
 
A menudo la calidad percibida está vinculada a otros elementos 
de la identidad de marca, como ser, los beneficios funcionales de la 
marca. Ej.: un servicio excepcional al cliente. (Pág. 14) 
 
 
2.4.4.3 Asociaciones de marca 
 
 
 
Sterman (2003) indica que es el conjunto de asociaciones y 
relaciones que los consumidores hacen con una marca. 
 
 
Pueden incluir una celebridad, un símbolo, características de 
producto, determinados atributos de la personalidad, etc. (Pág. 15) 
 
 
2.4.4.4 Lealtad de marca 
 
 
 
Sterman (2003) menciona que la lealtad de la marca es la 
proporción en la que los consumidores tienden a adquirir 
repetidamente productos de la misma marca, en detrimento de sus 
competidores. 
 
 
Una base de clientes leales es una enorme ventaja competitiva. 
Actualmente el auge de la redes incrementó la posibilidad de 
visualizar y contabilizar el número y el flujo de clientes, seguidores, 
fans, etc.; facilitando las mediciones del valor de marca. (Pág. 16) 
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2.4.4.5 Identidad de marca 
 
 
 
(Sterman, 2003) Indica que la identidad de marca es un 
conjunto de asociaciones que un consultor proyecta crear y mantener. 
Estas asociaciones simbolizan lo que la marca significa e implican una 
promesa hacia el consumidor por parte de los miembros de una 
empresa u organización. 
 
 
La identidad de marca es una “apuesta estratégica” 
desarrollada para crear valor de marca, generando calidad percibida, 
lealtad de marca, notoriedad de marca y asociaciones de marca. (Pág. 
17) 
 
 
2.4.5 Interrogantes para posicionar una marca. 
 
 
 
Jimenes y Calderón (2004) indican que: 
 
 
 
Posicionar consiste en relacionar una marca con un conjunto 
de expectativas del consumidor, necesidades y deseos, y es el 
resultado de un proceso analítico basado en las siguientes cuestiones: 
 
 
1) ¿Una marca para qué? Se refiere a la promesa que hace la 
marca y el beneficio que proporciona al consumidor. Por ejemplo, los 
productos de The body shop son respetuosos con el medio ambiente. 
2) ¿Una marca para quién? Se refiere al aspecto del mercado 
objetivo. Urante mucho tiempo, Soberano ha sido una bebida de 
hombre. 
3) ¿Una marca para cuándo? Se trata de la ocasión en la que 
el producto será consumido. Bailéis es una bebida para ocasiones de 
reuniones de amigos. 
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4) ¿Una marca contra quién? En el contexto competitivo actual, 
esta pregunta define los principales competidores que pueden 
capturar a nuestros clientes. El anis El Mono tiene que competir 
contra el brandy, la ginebra, el ron, o el vodka. 
 
 
Bajo estas consideraciones podemos considerar el 
posicionamiento como el diseño de las características de una marca 
dirigido a crear y mantener un lugar distinguible en el mercado objetivo 
para la compañía, producto o marca. 
 
 
 
 
Dentro de la vida de una marca, los cambios en el 
posicionamiento deben ser poco frecuentes. Expertos como Kapferer 
indica que cada cuatro o cinco años como mínimo se puede revisar el 
posicionamiento y mantener la marca actualizada, si no se quiere 
correr el riesgo de perder la identidad. (Pág. 85,86). 
 
 
2.4.6 El posicionamiento como proceso estratégico y 
operativo 
2.4.6.1 Posicionamiento como proceso estratégico 
 
 
 
Según Jimenes y Calderón (2004) para desarrollar y ocupar un 
lugar en el mercado es preciso enlazar el posicionamiento con otros 
conceptos estratégicos de la dirección de marketing que lleven a 
definir dónde y cómo se compite. 
 
 
El posicionamiento estratégico implica tres tareas básicas: 
 
 
 
1. Segmentación del mercado: Se trata de conocer dónde y 
cómo  competir.  Para  conseguir  aquello  se  necesita  ser 
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consciente de la diversidad del mercado y la necesidad de 
identificar los segmentos que explique la compra del 
producto y la elección entre las marcas. 
2. Selección del mercado objetivo: En esta tarea se procede a 
elegir el mercado donde competir y establecer cuál es la 
ventaja diferencial que se va a ofrecer al cliente. 
3. Determinación de la ventaja comparativa: En este punto se 
requiere conocer quién es la competencia, determinar las 
posiciones de los competidores, determinar las dimensiones 
competitivas (cómo el consumidor percibe las posiciones de 
los competidores y con qué atributos) y análisis de las 
posiciones de los competidores. (Pág 87,88). 
 
 
2.4.6.2 Posicionamiento como proceso operativo 
 
 
 
Jimenes y Calderón (2004) indican que el posicionamiento 
como proceso operativo, puede considerarse como un proceso de tres 
etapas: 
 
 
1. Seleccionar a que categoría de producto debe asociarse y 
compararse la marca. 
2. Indicar cuál es la diferencia esencial de la marca y la rasión 
detrae en comparación con otros productos y marcas de la 
misma categoría. 
3. Comunicar la definición y lo que representa la marca. (Pág. 
 
88). 
85  
 
 
 
2.4.7 Estrategias de posicionamiento 
 
 
 
Para Jimenes y Calderón (2004) el posicionamiento determina 
el lugar de la marca en el mercado. 
 
 
Varios son los tipos de estrategias que pueden llevarse a cabo 
para posicionar un producto o marca: 
 
 
a. Posicionamiento basado en los beneficios o problemas que 
solucionan. España, como destino turístico, se está 
promocionando internacionalmente como un destino muy 
diverso donde cualquier producto turístico puede obtenerse. 
b. Posicionamiento por el uso o aplicaciones: Buen números 
de bebidas, refrescos, cafés e infusiones de asocian a 
amigos y diversión, como el Bailey’s. 
c. Posicionamiento basado en el tipo de usuario: Así, los 
modelos de automóvil tipo monovolumen están dirigidos, 
esencialmente, al uso familiar, en los que la disponibilidad 
de espacio es esencial, por lo que la marca Renault tiene un 
modelo de esta categoría denominado Espace. 
d. Posicionamiento en relación a otras marcas o en relación a 
la competencia: De forma explícita o implícita de realiza una 
comparación con otras marcas de la competencia. La 
publicidad de Zumos Don Simón comparándose con el 
zumo de naranja de Minute-Maid es un conocido caso de 
posicionamiento frente a la competencia. 
e. Posicionamiento de ruptura o disociación con la categoría 
de producto: Se pretende alejar a la marca de la 
competencia. Las marcas de productos de agricultura 
ecológica,   con   sus   prácticas   tradicionales   de   cultivo, 
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marcadas por el respecto al ciclo natural de la tierra, se 
situarían dentro de esta estrategia. (Pág. 90, 91). 
 
 
Jimenes y Calderón (2004) nos indica que la elección del 
posicionamiento más adecuado debe llevarse a cabo tras el 
cumplimiento de varias consideraciones: 
 
 
a. En el caso de que el producto o marca ya existieran en el 
mercado, es preciso tener un buen conocimiento del 
posicionamiento actual de la marca en la mente de los 
consumidores. 
b. Conocer el posicionamiento perseguido por las marcas 
competidoras. 
c. Escoger un posicionamiento y seleccionar el argumento 
más adecuado y creíble para justificar la alternativa 
adoptada. 
d. Evaluar la rentabilidad potencial el posicionamiento 
seleccionado. 
e. Comprobar si la marca posee la personalidad  necesaria 
para poder mantener el posicionamiento buscado en la 
mente de los consumidores. 
f. Estimar la vulnerabilidad del posicionamiento elegido. 
 
¿Tenemos  los  recursos  y  capacidades  necesarias  para 
ocupar u defender la posición buscada? 
g. Asegúrese que existe coherencia entre el posicionamiento 
escogido y el resto de variables del marketing. (Pág. 92, 93). 
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2.4.8 Capital de marca 
 
2.4.8.1 Definición de capital de marca 
 
 
 
Jimenes y Calderón (2004) indican que para el MSI (Marketing 
Science Institute) el capital de marca es el “conjunto de asociaciones y 
comportamiento de clientes, miembros del canal y otras empresas que 
permiten a la empresa ganar un mayor beneficio o cuota de mercado 
de lo que obtendría sin esa marca, y que confiere a la empresa de una 
ventaja competitiva, diferenciada y sostenible”. 
 
 
Se indica que una forma de ilustrar claramente el significado del 
capital de marca es la realización de pruebas ciegas de productos con 
consumidores para comparar sus reacciones al producto con aquella 
otra situación en la que esos mismos individuos prueban el producto 
pero conociendo la marca asociada al mismo. (Pág. 102). 
 
 
 
 
2.4.8.2 Componentes del capital de marca 
 
 
 
Según Jimenes y Calderón (2004) los autores concretan en 
cinco activos de marca y que constituyen los que vamos a llamar 
componentes del capital de marca. El conocimiento de estos 
componentes permite a la empresa guiar y orientar la política de 
creación y gestión del capital de marca: 
 
 
a) La notoriedad de la marca, 
 
b) Las asociaciones de la imagen de marca, 
 
c) La calidad percibida, 
 
d) La lealtad a la marca y 
 
e) Otros activos propiedad de la marca. (Pág. 105) 
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CAPÍTULO III 
MARCO METODOLOGICO. 
 
 
3.1. Tipo y Diseño de Investigación. 
 
3.1.1. Tipo de investigación: 
 
 
 
La presente investigación es de tipo descriptiva, correlacional. 
 
 
 
 
A) Descriptiva 
 
 
 
Según Ñaupas (2013) este tipo de investigacion tiene como 
objetivo principal recopilar datos e informaciones sobre las 
caracteristicas, propiedades, aspectos o dimenciones de las personas, 
agentes e intituciones de los procesos sociales. 
 
 
 
Por lo tanto, la presente investigacion es de tipo descriptivo 
porque permitirá analizar cada uno de las características importantes 
del problema en estudio, en un analizar periodo temporal - espacial, 
es decir, dando a conocer como las estrategias del Marketing mix 
mejorara el posicionamiento de la marca del Minimarket Sandrita de la 
Ciudad Eten-Chiclayo, que permitira plantear una alternativa de 
solución adecuada. 
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B) Correlacional. 
 
 
 
 
Landeau (2007) se ocupa de determinar la variacion en unos 
aspectos en relacion con otros. Este estudio es el indicado para 
organizar las relaciones estadisticas entre las caracteristicas y la 
concentracion de las causas del fenomeno estudiado. En una 
situacion credada, explica porqué se presenta, en qué grado dos o 
mas de sus variables estan relacionadas y en que circunstancias se 
produce este estado 
Por lo tanto la investigación que se realizara es la Correlacional 
ya que tiene como propósito, medir la incidencia entre la variable 
independiente (Estrategias de marketing mix) y la variable 
dependiente ( Posicionamiento de la marca), pudiendo evaluar el 
grado de relación e influencia que tiene entre sí. 
 
 
 
3.1.2. Diseño de investigación: 
 
 
 
Esta investigación es un diseño de investigacion correlacional: 
 
De acuerdo Ñaupas (2013) se utilizan cuando se quiere 
establecer el grado de correlacion entre una variable dependiente(Y) y 
una variable independiente (X). 
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En esta investigacion determinare como se interrelaciona la 
variable independiente (Estrategias de Marketing mix) frente a la 
variable dependiente (Posicionamiento de la marca). 
 
 
 
 
 
Oy 
 
M r 
 
Ox 
Dónde: 
 
 
M, es la muestra que será tomada de la población actual de Ciudad Eten. 
Oy, es la observación o medición de la variable 
dependiente. 
r , es el coeficiente de correlación entre las dos 
variables. 
Ox, es la observación o medición de la variable 
independiente. 
 
Fuente: Humberto Ñaupas Paitan 
 
 
3.2. Población y Muestra. 
 
 
 
a. Poblacion: 
 
 
 
Ñaupas (2013) manifiesta que la población es el conjunto de 
individuos o personas o instituciones que son motivo de investigación. 
 
 
Por  lo  tanto  para  la  presente  investigacion  se  trabajara  con 
10,571 habitantes, que es la poblacion actual de  Ciudad de Eten. 
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b. Muestra 
 
 
 
En su libro Ñaupas (2013) indica que la muestra es el 
subconjunto, parte del universo o población, seleccionado por métodos 
diversos, pero siempre teiendo en cuenta la representatividad del 
universo. 
 
 
Asimismo, la muestra se calculo con la siguiente formula utilizada para 
una poblacion finita: 
 
 
 
 
Donde: 
 
            
  (           )              
N = Tamaño de la poblacion ( 10571) 
 
Z = 1.96 al cuadrado ( si la seguridad es del 95%) 
p = Proporcion esperada (en este caso 5% =0.05). 
q = 1 – P ( en este caso es 1- 0.05 = 0.95) 
d= Precision (5%) 
 
n = Tamaño de la muestra. 
                              
     (                    )                       
       
Utilizando un nivel de confianza del 95% y una precision de 5% para 
una poblacion de 10571, se ha obtenido encuestar a 72 personas de la 
Ciudad de Eten, para que nos brinden la informacion necesaria, y asi 
sea de utilidad en nuestra investigacion. 
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3.3. Hipótesis. 
 
 
 
Si un plan de estratategias de marketing esta basado en la 
teoria de las 4 P, entonces el posicionamiento de marca en el 
Minimarket Sandrita sera evidenciada. 
 
 
3.3.1 Hipotesis correlacional: 
 
 
 
 
H0: No existe relacion entre las estrategias de marketing mix y 
posicionamiento de la marca del Minimarket “Sandrita”, Ciudad Eten- 
Chiclayo. 
H1: Si existe relacion entre las estrategias de marketing mix y 
posicionamiento de la marca del Minimarket “Sandrita”, Ciudad Eten- 
Chiclayo. 
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3.4. Variables. 
 
 
 
En las tablas 3.4.1 y 3.4.2 se muestra la definición de las variables 
independiente y dependiente respectivamente: 
 
 
3.4.1. Tabla 
 
 
Definición de la variable independiente 
 
VARIABLE DEFINICIÓN 
Kotler  &  Armstrong  (2013)  “  La  mezcla  de 
marketing es el conjunto de herramientas  de 
INDEPENDIENTE 
Marketing
 
mix 
marketing   que   la   empresa   combina   para 
producir la respuesta que desea en el mercado 
meta”. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
3.4.2. Tabla 
 
 
Definición de la variable dependiente 
 
VARIABLE DEFINICIÓN 
Kotler & Armstrong (2013) “El 
posicionamiento es el arreglo de una oferta 
DEPENDIENTE 
Posicionamiento 
de marca 
de mercado para que ocupe un lugar claro, 
distintivo y deseable en relación con 
productos competidores en las mentes de los 
consumidores” 
Fuente: Elaboración propia 
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VARIABLE DIMENSIÓN 
 
 
PRODUCTO 
TÉCNICA / 
  INSTRUMENTO   
 
PRECIO 
INDEPENDIENTE 
Marketing 
Encuesta / Cuestionari mix PLAZA 
 
 
 
 
3.5. Operacionalización. 
 
 
 
En las tablas 3.5.1 y 3.5.2 se muestra la Operacionalización de las 
variables independiente y dependiente respectivamente: 
3.5.1. Tabla 
 
Operacionalización de la variable independiente 
 
 
 
 
 
 
 
o 
 
 
PROMOCIÓN 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
3.5.2. Tabla 
 
 
 
Operacionalización de la variable dependiente 
 
VARIABLE DIMENSIÓN 
 
Notoriedad de 
marca 
TÉCNICA / 
  INSTRUMENTO   
Calidad percibida 
 
Asociaciones de 
DEPENDIENTE 
Posicionamiento 
marca Encuesta / Cuestionario de marca 
 
Lealtad de marca 
Identidad de marca 
Fuente: Elaboración propia 
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3.6 Método, técnicas e instrumentos de recolección de datos. 
 
3.6.1 Métodos 
 
3.6.1.1. Cuestionario 
 
Yuni & Urbano (2014) afirman que como seres humanos 
estamos habilitados para percibir el mundo externo a través de la 
información que aportan nuestros sentidos. Esta información se 
internaliza y organiza en el cerebro a través de la sensación, que nos 
permite decodificar el mundo en que vivimos y reconocerlo en 
términos de imágenes, sonidos, texturas, sabores y olores. 
 
 
Captamos una imagen gracias el sentido de la vista a través del 
ojo humano. Casi todos los ojos miran, pero son pocos los que 
observan y menos aun los que ven. La mirada es un acto sensitivo 
inconsciente y que no presta atención, más que para permitirles a las 
personas circular en sus actividades diarias. El ver implica un acto 
consciente en donde el entorno percibido no pasa inadvertido al ojo 
que mira. Observar es un acto de voluntad consciente que selecciona 
una zona de la realidad para ver algo. 
 
 
Para que la observación sea considerada científica debe reunir 
los siguientes requisitos: 
 
 
a) Que esté orientada por alguna teoría científica. 
 
b) Que sirva a un problema ya formulado la investigación. 
 
c) Que sea planificada y se realice de modo sistemático. 
 
d) Que  guarde  relación  con  proposiciones  científicas  más 
generales. 
e) Que emplea instrumentos objetivos, es decir que aspire a 
observar, registrar, e interpretar los hechos de forma que 
otras investigaciones puedan comprobar sus hallazgos. 
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f) Que esté sujeta a algún control para la comprobación de su 
validez y confiabilidad. 
 
 
En el trabajo de investigación se realizará el método de 
observación con el fin de identificar las deficiencias que tiene el 
minimarket “Sandrita” con respecto al posicionamiento de la marca 
para  incrementarla mediante estrategias de marketing mix. 
 
 
3.6.1.2. Inductivo. 
 
 
 
Rodríguez (2005). El método inductivo es un proceso en el 
que, a partir del estudio de casos particulares, se obtienen 
conclusiones o leyes universales que explican o relacionan los 
fenómenos estudiados. 
 
 
Mediante este método llegaremos a determinar que la 
investigación presentada se relaciona con las teoría a aplicar en la 
misma, éstas teorías son: “Teoría de las 4 P” y la “Teoría del 
posicionamiento”; además de ello obtendremos conclusiones que 
expliquen el porqué del problema presentado en nuestra investigación 
para posteriormente generar alternativas de solución. 
 
 
3.6.1.3. Deductivo. 
 
 
 
Rodríguez (2005). Consiste en obtener conclusiones 
particulares a partir de una ley universal. 
 
 
 
Mediante este método nos permitirá examinar la información 
coleccionada, basándose en las  teorías  que se aplicaran para esta 
97  
 
 
 
investigación, las cuales son: “Teoría de las 4p” y “Teoría 
posicionamiento”, con el propósito de dar una explicación lógica y de 
relación entre investigación – teoría. 
 
 
 
3.6.1.4. Analisis. 
 
 
 
 
Rodríguez (2005). En este metodo se distinguen los 
componentes de un fenomeno y se procede a revisar ordenadamente 
cada uno de ellos por separado. 
 
 
 
A través de este método pretendo enfocarme en mis 2 
variables, tanto dependiente como independiente, y a la vez 
descomponerlo en dimensiones, para poder estudiarlas a profundidad y 
así tener un panorama más amplio sobre  los aspectos o materias que 
incorporan y obtienen como resultados la representación del concepto 
de estas variables. 
 
 
 
3.6.1.5. Sintesis. 
 
 
 
 
Rodríguez (2005). Es un proceso mediante el cual se 
relacionan hechos aparentemente aislados y se formula una teoria que 
unifica los diversos elementos. El historiador que realiza la 
investigacion documental y de campo acerca de la comunidad, 
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integrando todos los acontecimientos de determinada epoca, aplica el 
metodo sintetico. 
 
 
 
Mediante este método analizaremos la variable dependiente: 
Marketing mix e independiente: Posicionamiento de marca, de manera 
global, que nos permita adquirir conocimientos necesarios para realizar 
una propuesta que beneficie a la mejora del minimarket “Sandrita”, a 
través de la aplicación de estrategias de marketing mix que ayude a 
generar un mejor posicionamiento de marca. 
 
 
 
3.6.2 Técnicas 
 
 
 
Yuni & Urbano (2014) establecen que la dimensión de las 
técnicas de recolección de datos permite afrontar al investigador un 
proceso de toma de decisiones para optar por aquellos métodos y 
técnicas que sean más apropiadas a los fines de la investigación. La 
decisión tomada guarda relación con el objeto de estudio de la 
naturaleza, con los modelos teóricos empleados para construirlo y con 
la lógica que el investigador inicia. 
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3.6.2.1. Encuesta 
 
 
 
 
Hernández León, R & Coello Gonzáles, S (2012). La 
encuesta es semejante a la entrevista pero escrita, donde a través de 
un conjunto de interrogantes se pretende conseguir una información 
relevante sobre el mundo interior del encuestado o su percepción del 
problema a investigar. 
 
 
 
Para el presente estudio la población o universo de estudio, 
será aplicada a los clientes del Minimarket “SANDRITA”, con la 
finalidad de tener un panorama más amplio, sobre la apreciación que 
tienen sobre el negocio. 
 
 
 
3.6.3 Instrumentos 
 
3.6.3.1 Cuestionario 
 
 
 
Gómez, M ( 2009). Se basa en un cumulo de preguntas 
respecto a una o más variables a evaluar. 
Por lo tanto se elaborara preguntas cerradas, la cual, será 
aplicada por entrevista personal, que nos ayude a recoger información 
detallada, para luego, sea fácil de analizar. 
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3.7 Procedimientos para la recolección de la información 
 
 
 
El procedimiento para la recolección de datos se determinará 
por la siguiente ruta investigativa: 
A. Observación: Se observará la realidad actual de la relación entre 
el marketing mix y posicionamiento de la marca del Minimarket 
Sandrita, ciudad Eten-Chiclayo. 
B. Problema: Luego del análisis de la situación actual de las 
variables en  estudio (estrategias de marketing mix y 
posicionamiento de la marca), mediante la observación se 
plantea la problemática existente en el Minimarket Sandrita, 
ciudad Eten-Chiclayo. 
C. Objetivo general y específico: Luego se establecen los objetivos 
por ser de carácter fundamental para la evaluación del escenario 
en estudio y luego tomar acciones correctivas para la generación 
de empresas eficientes que corresponde a la misión de la 
organización. 
D. Posibles soluciones: Luego de analizar y procesar los datos se 
procederá a plantear estrategia para la solución del problema 
que se encontró. 
E. Determinación de resultados: Al final se determinará las 
conclusiones a las que se llegó, una vez acabado el proyecto de 
investigación. 
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3.8 Análisis estadísticos interpretación de la investigación 
 
 
 
La investigación se analizará a través del uso del software estadístico 
como: 
 
 
 
a) sistema operativo Excel 
 
b) Análisis  a  través  del  sistema  SPS,  para  ver  la  prueba  de 
fiabilidad. 
 
 
3.9 Principios éticos 
 
 
 
Los criterios éticos que se tomaran en cuenta para la 
investigación son los determinados por Noreña, Alcaraz- Moreno, 
Rojas y Rebolledo- Malpica (2012) que a continuación se detalla: 
 
 
 
a) Consentimiento informado 
 
 
 
 
A los participantes de la presente investigación se les 
manifestara las condiciones, derechos y responsabilidades que el 
estudio involucra donde asumirán la condición de ser informantes. 
 
 
 
b) Confidencialidad 
 
 
 
 
Se  les  informara  la  seguridad  y  protección  de  su  identidad 
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como informantes valiosos de la investigación. 
 
c) Observación participante 
 
 
 
 
Los investigadores actuaran con prudencia durante el proceso 
de acopio de los datos asumiendo su responsabilidad ética para todos 
los efectos y consecuencias que se derivaran de la interacción 
establecida con los sujetos participantes de estudio. 
 
 
 
3.10 Criterios de rigor científico 
 
 
 
Igualmente, los criterios de rigor científico que se tomaran en 
cuenta para la investigación los determinados por Noroña, Alcaraz- 
Moreno, Rojas y Rebolledo-Malpica (2012) que continuación se 
detallan: 
 
 
 
a) Credibilidad mediante el valor de la verdad y autenticidad. 
 
 
 
 
Conllevaran a los resultados de las variables observadas y 
estudiadas mediante el reporte de los resultados sean reconocidas 
como verdaderos por los participantes; permanentemente se ejecutara 
la observación de las variables en su propio escenario y; donde se 
procederá a detallar la discusión mediante el proceso de la 
triangulación. 
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b) Transferibilidad y aplicabilidad 
 
 
 
 
La obtención de los resultados generara valiosa información 
para la generación del bienestar organizacional mediante la 
transferibilidad. Se detallaran el procedimiento desde el contexto 
donde se ejecutara la investigación incluyendo quienes serán los 
participantes en la investigación. 
 
 
 
Con lo referido a la recogida de los datos se determinara 
mediante el muestreo teórico, ya que, se codificara y analizara de 
forma inmediata la información proporcionada. Por último, se 
procederá a la recogida exhaustiva de datos mediante el acopio de 
información suficiente, relevante y apropiada mediante el cuestionario, 
la observación y la documentación. 
 
 
 
c) Consistencia para la replicabilidad. 
 
 
 
 
Se tendrán los resultados a partir de la investigación mixta. 
Para determinar la consistencia de la investigación se efectuara la 
triangulación de la información (datos, investigación y teorías) 
permitiendo el fortalecimiento del reporte de la discusión. El 
cuestionario a emplear para el recojo de la información será certificado 
por evaluadores externos para autenticar la pertinencia  y relevancia 
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del estudio por ser datos de fuentes primarias. Se detallara la 
coherencia del proceso de la recogida de los datos con su respectivo 
análisis e interpretación de los mismos, mediante el uso de los 
enfoques de la ciencia (empírico, crítico y vivencial). 
 
 
 
d) Confirmabilidad y neutralidad. 
 
 
 
 
Los resultados que se determinen de la investigación tendrán 
veracidad en la descripción. La veracidad radicara en que los 
resultados serán contrastados con la literatura existente; con 
investigaciones de los contextos internacional, nacional y regional que 
tengan similitudes con las variables estudiadas con una antigüedad de 
cinco años. 
 
 
 
e) Relevancia. 
 
 
 
 
Se investigara siempre con el propósito de alcanzar el logro de 
los objetivos planteados para la obtención de un mejor estudio de las 
variables y su amplia comprensión. 
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CAPITULO IV 
 
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS 
 
 
 
4.1. Resultados en tablas y figuras 
 
 
 
Tabla 4.1.1. 
Nivel de conocimiento de la gama productos del Minimarket “Sandrita” 
PREGUNTA 1 D I ED TOTAL 
 
El Minimarket “Sandrita” cuenta con una gama de 
productos de primera necesidad. 
5 0 0 5
 
PORCENTAJE 100% 0%  0% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la 
encuesta. 
N I V E L D E C O N O C I M I E N D O D E L A G AM A 
P R O D U C TO S D E L M I N I M AR K E T 
S AN D R I TA 
 
 
 
 
 
 
 
 
100% 
 
 
 
 
0 0% 0% 
 
1 2 3 
 
Figura 4.1.1. El 100% de los trabajadores están de acuerdo que el 
Minimarket "Sandrita" cuenta como una gama de productos de primera 
necesidad. 
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Tabla 4.1.2. 
Nivel de calidad de los productos 
 
PREGUNTA 2 D I ED TOTAL 
 
¿Usted considera que sus clientes acuden a su 
establecimiento porque los productos que ofrece son de 
 
 
4 
 
 
1 
 
 
0 
 
 
5 
calidad?     
PORCENTAJE 80% 20% 0% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la 
encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
Nivel de calidad de los productos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
80% 
 
 
 
 
20% 
0% 
 
D I ED 
 
Figura 4.1.2. El 80% de los trabajadores consideran que los clientes 
acuden al Minimarket "SANDRITA" porque sus productos son de 
calidad, mientras que un 20% respondieron de manera indiferente. 
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Tabla 4.1.3. 
Nivel de atención al cliente 
PREGUNTA 3 D I ED TOTAL 
 
¿Cree usted que la atención que brinda a sus 
clientes es la adecuada? 
3 0 2 5
 
PORCENTAJE 60,0% 0,0% 40,0% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la 
encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
Nivel de atencion al cliente 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
60,0% 
 
40,0% 
 
 
 
0,0% 
 
D I ED 
 
Figura 4.1.3. El 60% de los trabajadores está de acuerdo que el 
Minimarket "SANDRITA" brinda una adecuada atención a sus clientes, 
mientras que el 40% está en desacuerdo. 
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Tabla 4.1.4. 
Nivel de precios de los productos 
PREGUNTA 4 D I ED TOTAL 
 
Los precios de los productos que ofrece en su 
Minimarket “Sandrita” están conformes a los precios 
del mercado. 
 
 
4 1 0 5 
 
PORCENTAJE 80% 20% 0% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la 
encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
Nivel de precios de los productos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
80% 
 
 
 
20% 
0% 
 
D I ED 
 
Figura 4.1.4. El 80% de los trabajadores manifestaron estar de 
acuerdo que el Minimarket "SANDRITA" ofrece sus productos al mismo 
precio del mercado, mientras que el 20% respondieron de manera 
indiferente. 
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Tabla 4.1.5. 
Nivel de ubicación geográfica 
PREGUNTA 5 D I ED TOTAL 
 
La ubicación geográfica del Minimarket “Sandrita” se 
encuentra en una buena zona. 
5 0 0 5
 
PORCENTAJE 100% 0% 0% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la 
encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nivel de ubicación geografica 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
100% 
 
 
 
 
0% 
0% 
 
D I ED 
 
Figura 4.1.5. El 100% de los trabajadores respondieron estar de 
acuerdo que el Minimarket "SANDRITA", se encuentra ubicada en una 
zona estratégica. 
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Tabla 4.1.6. 
Nivel de productos requeridos 
PREGUNTA 6 D I ED TOTAL 
 
Los productos que requiere el cliente están 
disponibles en el Minimarket “Sandrita” 
4 1 0 5
 
PORCENTAJE 80% 20% 0% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la 
encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nivel de productos requeridos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
80% 
 
 
 
20% 
0% 
 
D I ED 
 
Figura 4.1.6. El 80% de los trabajadores manifestaron que está de 
acuerdo que el Minimarket "SANDRITA" tiene disponible todos los 
productos que requiere el cliente, mientras que el 20% respondieron de 
manera indiferente. 
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Tabla 4.1.7. 
Nivel de distribución de los productos 
PREGUNTA 7 D I ED TOTAL 
 
¿Usted considera que el Minimarket “Sandrita” 
distribuye los productos que ofrece de una manera 
adecuada? 
 
 
2 0 3 5 
 
PORCENTAJE 40% 0% 60% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la 
encuesta. 
 
 
 
 
 
Nivel de distribucion de los productos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
60% 
 
40% 
 
 
0% 
 
D I ED 
 
Figura 4.1.7. El 60% de los trabajadores respondieron que están en 
desacuerdo con la distribución de los productos en el Minimarket 
"SANDRITA", mientras que el 40% respondieron estar de acuerdo. 
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Tabla 4.1.8. 
Nivel de promociones 
PREGUNTA 8 D I ED TOTAL 
 
El Minimarket “Sandrita” otorga promociones a sus 
clientes frecuentes. 
2 0 3 5
 
PORCENTAJE 40% 0% 60% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la 
encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
Nivel de promociones. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
60% 
 
40% 
 
 
 
0% 
 
D I ED 
 
Figura 4.1.8. El 60% de los trabajadores respondieron que están 
desacuerdo con las promociones que el Minimarket “Sandrita” les 
otorga a sus clientes frecuentes, mientras que el 40% está de acuerdo. 
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Tabla 4.1.9. 
Nivel de información de los productos nuevos 
PREGUNTA 9 D I ED TOTAL 
 
El Minimarket “Sandrita” le brinda la información 
necesaria a sus clientes de los nuevos productos que 
ingresan en el establecimiento 
 
 
1 0 4 5 
 
PORCENTAJE 20% 0% 80% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la 
encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
Nivel de informacion de los productos 
nuevos 
 
 
 
 
 
 
 
 
80% 
 
 
 
 
20% 
0% 
 
D I ED 
 
Figura 1.9. El 80% de los trabajadores están en desacuerdo con la 
información que les brinda el Minimarket “Sandrita” a sus clientes sobre 
los nuevos productos que ingresan al establecimiento, mientras que el 
20% están de acuerdo. 
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Tabla 4.1.10. 
Nivel de captación de clientes 
PREGUNTA 10 D I ED TOTAL 
 
El Minimarket “Sandrita” utiliza los medios de 
comunicación para captar nuevos clientes. 
1 0 4 5
 
PORCENTAJE 20,0% 0,0% 80,0% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la 
encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
Nivel de captacion de clientes 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
80,0% 
 
 
 
20,0%   
0,0% 
 
D I ED 
 
Figura 4.1.10. El 80% de los trabajadores están en desacuerdo que el 
Minimarket "SANDRITA" utiliza los medios de comunicación para 
captar nuevos clientes, mientras en el 20% están de acuerdo. 
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Tabla 4.1.11. 
Nivel de reconocimiento del minimarket "Sandrita" 
 
PREGUNTA 1 D I ED TOTAL 
 
Ha consumido alguna vez los productos que ofrece el 
Minimarket "Sandrita" 
72 0 0 72
 
PORCENTAJE 100% 0%  0% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la 
encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
N I V E L D E R E C O N O C I M I E N TO D E L 
M I N I M AR K E T " S AN D R I TA" 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
100% 
 
 
 
 
 
0 00% 00% 
 
D I E D  
 
Figura 4.1.11. Se determinó mediante el siguiente gráfico que el 100% 
de la muestra encuestada está de acuerdo en que han consumido 
alguna vez los productos que ofrece el Minimarket “Sandrita”. 
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Tabla 4.1.12. 
Nivel de fidelización con la empresa 
 
PREGUNTA 2 D I ED TOTAL 
 
 
Al necesitar un producto lo primero que piensa es en 
acudir al Minimarket "Sandrita" 
62 2 8 72
 
PORCENTAJE 86% 3%  11% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
NIVEL DE FIDELIZACIÓN CON LA EMPRESA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
86% 
 
 
 
 
3% 
11% 
 
D I ED 
 
Figura 4.1.12. Se determinó mediante el siguiente gráfico que el 86% 
de la población encuestada está de acuerdo en que si necesita un 
producto en lo primero que piensa es en acudir al Minimarket 
“Sandrita”, el 11% afirmó que está en desacuerdo mientras que al 3% 
le resulta indiferente. 
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Tabla 4.1.13. 
Nivel de notoriedad de la empresa 
PREGUNTA 3 D I ED TOTAL 
 
 
Considera Usted que el Minimarket "Sandrita" es el 
mejor establecimiento de la zona 
63 3 6 72
 
 
 
PORCENTAJE 88% 4% 8% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
NIVEL DE NOTORIEDAD DE LA EMPRESA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
88% 
 
 
 
 
4% 8% 
 
D I ED 
 
Figura 4.1.13. Se determinó mediante el siguiente gráfico que el 88% 
de la población encuestada está de acuerdo que el Minimarket 
“Sandrita” es el mejor establecimiento de la zona, el 8% afirmó estar en 
desacuerdo mientras que al 4% le es indiferente. 
118  
 
 
 
 
 
Tabla 4.1.14. 
Nivel de identidad con la marca 
PREGUNTA 4 D I ED TOTAL 
 
Los trabajadores del Minimarket "Sandrita" usan 
uniforme para identificarlos como parte del 
establecimiento 
 
 
3 11 58 72 
 
PORCENTAJE 4% 15% 81% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
NIVEL DE INDENTIDAD CON LA MARCA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
81% 
 
 
 
 
15% 
4% 
 
D I ED 
 
Figura 4.1.14. Se determinó mediante el siguiente gráfico que el 81% 
de la población encuestada están en desacuerdo en que los 
trabajadores del Minimarket “Sandrita” usan uniforme para identificarlos 
como parte del establecimiento, al 15% le es indiferente mientras que 
el 4% está de acuerdo. 
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Tabla 4.1.15. 
Nivel de calidad percibida 
PREGUNTA 5 D I ED TOTAL 
 
En alguna oportunidad el Minimarket "Sandrita" le ha 
vendido un producto vencido o en mal estado 
0 2 70 72
 
PORCENTAJE 0% 3% 97% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
NIVEL DE CALIDAD PERCIBIDA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
97% 
 
 
 
 
 
0% 3% 
 
D I ED 
 
Figura 4.1.15. Se determinó mediante el siguiente grafico que el 97% 
de los encuestados está en desacuerdo en que les hayan vendido un 
producto vencido o en mal estado mientras que al 3% le es indiferente. 
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Tabla 4.1.16. 
Nivel de calidad percibida 
PREGUNTA 16 D I ED TOTAL 
 
El Minimarket "Sandrita" ofrece productos de marcas 
confiables para sus clientes 
63 3 6 72
 
PORCENTAJE 88% 4% 8% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
NIVEL DE CALIDAD PERCIBIDA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
88% 
 
 
 
 
4% 8% 
 
D I ED 
 
Figura 4.1.16. Se determinó mediante el siguiente gráfico que el 88% 
de la población encuestada está de acuerdo en que el Minimarket 
“Sandrita” ofrece productos de marcas confiables, el 8% afirmó estar en 
desacuerdo mientras que al 4% le resulta indiferente. 
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Tabla 4.1.17. 
Nivel de lealtad con la marca 
PREGUNTA 17 D I ED TOTAL 
 
Prefiere los productos que ofrece el Minimarket 
"Sandrita" con relación a otros establecimiento del 
mismo rubro 
 
 
62 2 8 72 
 
PORCENTAJE 86% 3% 11% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nivel de lealtad con la marca 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
86% 
 
 
 
3% 
11% 
 
D I ED 
 
Figura 4.1.17. Se determinó mediante este grafico que el 86% 
 
de la población encuestada está de acuerdo en preferir los productos 
que ofrece el Minimarket “Sandrita” en relación a otros del mismo rubro, 
el 11% estuvo en desacuerdo mientras que al 3% le es indiferente. 
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Tabla 4.1.18. 
Nivel de calidad percibida 
PREGUNTA 8 D I ED TOTAL 
 
Al no existir un producto requerido por el cliente, el 
Minimarket "Sandrita" le da otra alternativa de 
compra 
 
 
52 9 11 72 
 
PORCENTAJE 72% 13% 15% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nivel de calidad percibida 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
72% 
 
 
 
13% 
15% 
 
 
D I ED 
 
Figura 4.1.18. Se determinó mediante el siguiente grafico que el 72% 
de la población está de acuerdo que el Minimarket “Sandrita” le brinda 
otra alternativa de compra, el 15% estuvo en desacuerdo mientras que 
al 13% le es indiferente. 
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Tabla 4.1.19. 
Nivel de notoriedad de marca 
PREGUNTA 9 D I ED TOTAL 
 
 
El Minimarket "Sandrita" realiza algún tipo de 
publicidad 
0 4 68 72
 
PORCENTAJE 0% 6% 94% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
N I V E L D E N O TO R I E D AD D E M AR C A 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
94% 
 
 
 
 
 
0% 6% 
 
D I E D  
 
Figura 4.1.19. Se determinó mediante éste gráfico que el 94% de la 
población encuestada está en desacuerdo en que el Minimarket 
“Sandrita” realiza algún tipo de publicidad, a un 6% le es indiferente 
mientras que un 0% está de acuerdo. 
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Tabla 4.1.20. 
Nivel de asociación con la marca 
PREGUNTA 10 D I ED TOTAL 
 
El Minimarket "Sandrita" cumple con las promesas 
hechas a sus clientes 
60 6 6 72
 
PORCENTAJE 83% 8% 8% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nivel de asociación de marca 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
83% 
 
 
 
 
8% 8% 
 
D I ED 
 
Figura 4.1.20.Se determinó mediante ésta investigación que el 83% de 
la población encuestada estuvo de acuerdo en que el Minimarket 
“Sandrita” cumple con las promesas hechas a sus clientes, al 8% le es 
indiferente mientras que el 8% estuvo  en desacuerdo. 
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4.2. Análisis del test 
 
4.2.1 Análisis de la confiabilidad del instrumento. 
 
 
 
Según Frias y Navarro (2014) expresa que el alfa de Cronbach 
permite estimar la fiabilidad de un instrumento de medida a través de 
un conjunto de ítems que se espera que midan el mismo constructo o 
una única dimensión teórica de un constructo latente. Cuando los datos 
tienen una estructura multidimensional el valor del alfa de Cronbach 
será bajo. Es decir, no se observa una consistencia en las 
puntuaciones que forman el constructo teórico que se desea medir. 
 
 
Los ítems de nuestra investigación, han sido medidos en escala 
tipo Likert, los cuales fueron aplicados en dos encuestas; la primera 
realizada para los trabajadores del Minimarket “Sandrita” que se basó 
en nuestra variable independiente y la segunda que fue realizada a los 
clientes y la cual se basó en la variable dependiente. 
 
 
Díaz y Sanchez (2015) en su tesis “Marketing mix y 
posicionamiento en el Restaurant DCHOTA SAC – Chiclayo”. 
Realizaron un análisis de fiabilidad utilizando el alfa de Cronbach que 
comprobó que su estudio y los ítems de sus instrumentos poseen en si 
una alta correlación y que por ende son fiables, ya que el valor del 
coeficiente fue 0.686, la cual es un indicador que se considera 
suficiente para este estudio. Al igual que nuestra investigación en el 
Minimarket “Sandrita”, demuestra que nuestros ítems son fiables y que 
podrán servir para estudios posteriores. 
En el caso de las encuestas aplicadas a los trabajadores del 
Minimarket  “Sandrita”  se  realizó  en  base  al  marketing  mix,  los 
resultados del alfa de Cronbach se detallan a continuación: 
MARKETING MIX 
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En el caso del cuestionario aplicado a los trabajadores del Minimarket 
Sandrita, la cual fue creada en base al marketing mix (Variable 
independiente), se obtuvieron los siguientes resultados: 
 
 
Resumen del procesamiento de los casos 
 
 
N 
 
% 
 
Válidos 
Casos Excluidos
a
 
Total 
 
10 
 
100,0 
 
0 
 
,0 
 
10 
 
100,0 
 
a. Eliminación por lista basada en todas las 
variables del procedimiento. 
 
 
 
 
ALFA DE CRONBACH 
 
N° ELEMENTOS 
 
,620 
 
10 
 
Se observa que el cuestionario de Marketing Mix es confiable al ,620. 
Por lo tanto el instrumento utilizado es confiable. 
 
 
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA 
 
 
En el caso de la encuesta aplicada a los clientes del Minimarket 
“Sandrita”, la cual fue creada en base al posicionamiento de la marca 
(Variable dependiente), se obtuvieron los siguientes resultados: 
 
 
 
Resumen del procesamiento de los casos 
 
 
N 
 
% 
 
Válidos 
Casos Excluidos
a
 
Total 
 
10 
 
100,0 
 
0 
 
,0 
 
10 
 
100,0 
 
a. Eliminación por lista basada en todas las 
variables del procedimiento. 
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ALFA DE CRONBACH 
 
N° ELEMENTOS 
 
,720 
 
10 
 
 
Se puede apreciar que el cuestionario de posicionamiento es confiable 
al ,720. Por lo tanto el instrumento utilizado es confiable. 
 
4.3. iscusión de los resultados. 
 
 
 
Analizando el objetivo específico Nº 1: Diagnosticar el nivel de 
marketing mix establecido en el Minimarket “Sandrita”, Ciudad Eten- 
Chiclayo. 
 
 
En el Minimarket “Sandrita”, ubicada en Ciudad Eten, respecto a 
la dimensión del producto, es aceptado por los clientes, ya que el 
establecimiento ofrece una gama de productos con excelente calidad, 
además la atención brindada por parte de los empleadores está acorde 
a los productos que ofrece el establecimiento. Por lo tanto, se debe 
trabajar en mantener una diversificada gama de productos con una 
excelente calidad y buen servicio. Sin embargo es novedoso, incluir 
otra sección de productos que sea demanda por el público. A la vez 
mejorar aún más  en el servicio que se les otorga a los clientes.  La 
cual es evidenciada cuando Kotler & Armstrong (2013) manifiestan que 
el productos es la combinación de bienes y servicios que la empresa 
ofrece al mercado meta, para satisfacer una deseo o necesidad. 
 
 
En el Minimarket “Sandrita”, con relación a la dimensión del 
precio del producto que se ofrece, es aceptado por los clientes que 
acuden al establecimiento, debido a que el monto que se paga por la 
adquisición de los productos del Minimarket “Sandrita” está conformes 
a los precios del mercado. Sin embargo es conveniente realizar 
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descuentos y promociones a nuestros clientes frecuentes para 
mantenerlos satisfechos y así poder lograr que la marca este en la 
mente de ellos. Esto se ve evidenciado cuando  Kotler & Armstrong 
(2013) manifiesta que el precio es la cantidad de dinero que los clientes 
deben pagar para obtener el producto. 
 
 
En el Minimarket “Sandrita”, la dimensión plaza es aceptada en 
gran  medida por los clientes, debido a que el establecimiento se 
encuentra ubicado en una zona estratégica donde concurre mucho 
público. Sin embargo el 60% de los encuestados manifiestan que la 
distribución de sus productos no es la adecuada, ya que estos no se 
encuentran ordenados por categorías, lo que hace más dificultoso su 
búsqueda. Por tal motivo se ha decidido implementar el servicio 
delivery para la comodidad y satisfacción del cliente. En relación a este 
aspecto Kotler & Armstrong (2013) manifiestan que la plaza son las 
actividades de la empresa encaminada a que el producto esté 
disponible para los clientes meta. 
 
 
En el Minimarket “Sandrita”, la dimensión de promoción tiene un 
nivel muy bajo y por ende no es muy aceptado por los trabajadores, 
debido a que el 80% manifestaron que el establecimiento no utiliza 
adecuadamente los medios de comunicación para atraer clientes 
potenciales y a la vez no le brinda la información necesaria de los 
nuevos productos que ingresan al Minimarket. Es por eso que 
crearemos estrategias de merchandising para mejorar la atención que 
el establecimiento brinda, pero sobre todo le dará un giro a la 
experiencia que el cliente tendrá durante el momento de compra. La 
cual se ve evidenciada cuando Kotler & Armstrong (2013) opinan que la 
promoción se refiere a las as actividades que comunican los méritos  
del producto y persuaden a los clientes meta a comprarlo. 
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Con respecto al objetivo específico N° 02: Diagnosticar el nivel 
de posicionamiento de la marca del Minimarket Sandrita de Ciudad 
Eten – Chiclayo. 
 
 
Respecto a la dimensión Notoriedad de marca en el Minimarket 
“Sandrita”, ciudad Eten – Chiclayo aún no se percibe la aceptación 
total ya que más de la mitad de encuestados aún cree que el 
minimarket no es el mejor establecimiento de la zona, además 
opinaron que el Minimarket no realiza algún tipo de publicidad 
perjudicando así la preferencia en el Minimarket ya que según 
Sterman (2012) la notoriedad de marca manifiesta la presencia de la 
misma en la mente de los consumidores. 
 
 
Respecto a la dimensión calidad percibida en el Minimarket 
“Sandrita” se pudo determinar que aún no se distingue ésta punto en 
su totalidad ya que solo un poco más de la mitad de encuestado 
manifestó recibir una atención de alta calidad manifestado en recibir 
productos en buen estado, tener a su disposición productos de marcas 
confiables o recibir una excelente atención. Esto es avalado por 
Sterman (2012) quien menciona que la calidad percibida es uno de los 
elementos fundamentales para determinar el valor de una marca. 
 
 
En cuanto a la dimensión Asociaciones de marca podemos 
determinar que es la segunda más importante en cuando al 
posicionamiento del Minimarket “Sandrita” ya que más de la tercera 
parte de encuestados manifestó identificarse con la empresa, esto es 
debido a que el Minimarket cumple con las promesas realizadas a sus 
clientes, ya sea con un descuento pendiente, o el sorteo de productos 
por  una  fecha  importante,  etc.  Para  complementar  la  información 
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Sterman (2012) indica que asociaciones de marca de refiere al 
conjunto de asociaciones y relaciones que los consumidores hacen 
con una marca. 
 
 
En el Minimarket “Sandrita” la dimensión Lealtad de marca es 
también una de las más influyentes en cuanto al posicionamiento, 
debido a que más de la tercera parte de los encuestados manifestó 
fidelidad hacia el Minimarket ya que prefieren los productos que 
ofrecen en el establecimiento frente a otros del mismo rubro, esto es 
respaldado por Sterman (2012) quien indica que la lealtad de la marca 
es la proporción en la que los consumidores tienden a adquirir 
repetidamente productos de la misma marca, en detrimento de sus 
competidores. 
 
 
Finalmente se determinó que la dimensión identidad de marca 
aún no es tan influyente en el posicionamiento de la marca del 
Minimarket “Sandrita” debido a que un poco más de la mistad de 
encuestados se siente identificado con la empresa ya sea porque al 
querer adquirir un producto en lo primero que piensa es en acudir la 
Minimarket, sin embargo casi la mitad de encuestados manifestó no 
sentirse identificado ya que el personal que labora no cuenta con una 
uniforme que los identifique como tal, éste análisis es respaldado por 
Sterman (2012) quien manifiesta que la identidad de marca es un 
conjunto de asociaciones que un consultor proyecta crear y mantener. 
Estas asociaciones simbolizan lo que la marca significa e implican una 
promesa hacia el consumidor por parte de los miembros de una 
empresa u organización. 
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CAPITULO V 
PROPUESTA DE INVESTIGACION 
 
 
5.1. Título 
 
 
 
Propuesta basada en las estrategias de Marketing Mix para mejorar el 
posicionamiento de la marca del Minimarket “Sandrita”, Ciudad Eten- 
Chiclayo. 
 
 
5.2 Objetivo 
 
 
 
Proponer estrategias de marketing mix para mejorar el posicionamiento 
de la marca del Minimarket “Sandrita”, Ciudad Eten-Chiclayo. 
 
 
5.3 Diagnostico Situacional: 
 
 
 
5.3.1 isión: 
 
 
 
Para el año 2020 ser el Minimarket líder en el mercado de Ciudad 
Eten, ofreciendo una amplia gama de productos de primera necesidad. 
 
 
5.3.2 Misión: 
 
 
 
Somos una empresa encargada de brindar a nuestros clientes 
productos frescos, de marcas reconocidas y al mejor precio, en un 
ambiente limpio y agradable, comprometiéndonos con el desarrollo 
económico de la región y la conservación del medio ambiente. 
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5.3.3 Valores 
 
 
 
Honestidad: Porque los productos que brinda el minimarket “Sandrita” 
son de buena calidad y precio justo. 
Puntualidad: Porque los trabajadores llegan antes de la hora pactada. 
Responsabilidad:  Porque  estamos  comprometido  con  el  desarrollo 
económico del país, y también con la conservación del medio ambiente 
Respeto: Los trabajadores tienen un trato apropiado con el cliente que 
acude al establecimiento. 
Compromiso: Porque estaremos comprometido siempre por el 
bienestar del cliente, ya que ofreceremos productos de marcas 
confiables. 
 
 
5.4 Análisis Situacional 
 
 
 
5.4.1 FORTALEZAS 
 
 
 
Está ubicado en un lugar estratégico. 
Cuenta con una diversidad de productos. 
Precios por debajo del mercado. 
Mantiene sus productos frescos y en buen estado. 
Presencia de 21 años en el mercado 
Clima laboral basado en la confianza, respeto y familiaridad. 
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5.4.2 DEBILIDADES 
 
 
 
Personal no capacitado para atender eficientemente al personal. 
Escaso desarrollo de actividades de promoción y publicidad. 
Productos exhibidos incorrectamente 
Falta de empatía en el personal. 
 
El personal no cuenta con instrumentos que los identifique con el 
establecimiento. 
 
 
5.4.3 PORTUNIDADES 
 
 
 
Expandir su negocio. 
Colocar alguna sucursal. 
Creación del terminal marítimo de Puerto Eten. 
 
Captación de clientes estratégicos cuyo volumen de venta sobrepase al 
cliente habitual. 
Crecimiento de la población. 
 
 
 
5.4.4 AMENAZAS 
 
 
 
Entrada de nuevos competidores (supermercados). 
Excesiva competencia a nivel local. 
Inseguridad ciudadana. 
Cambios climáticos. 
Impuestos elevados. 
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5.5 PLAN DE ACTIVIDADES 
 
5.5.1 Tabla del plan de actividades 
 
 
 
Nº 
 
 
ACTIVIDADES 
 
 
PERIODO 
 
 
RESPONSABLE 
 
 
COSTO 
 
 
1 
 
 
Diseñar un 
logo para el 
Minimarket 
“Sandrita” 
 
 
Septiembre 
del 2016 
 
 
Rosana Madeley 
Llempen Herrera 
José Edwin 
Quiroz Ángeles 
 
 
S/. 50.00 
 
 
2 
 
 
Implementar 
descuentos 
especiales a 
los clientes del 
Minimarket 
“Sandrita” 
 
 
Septiembre 
del 2016 
 
 
Paula Ángeles 
Llumpo 
 
 
S/. 30.00 
 
 
3 
 
 
Incorporar el 
servicio de 
delivery 
 
 
Noviembre 
del 2016 
 
 
Paula Ángeles 
Llumpo 
Rosana Madaley 
Llempen Herrera 
José Edwin 
Quiroz Ángeles 
 
 
S/. 2900.00 
 
 
4 
 
 
Mejorar la 
iluminación del 
Minimarket 
“Sandrita” 
 
 
Agosto del 
2016 
 
 
Paula Ángeles 
Llumpo 
 
 
S/258.48 
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Colocar una 
gigantografía. 
 
 
Agosto del 
2016 
 
 
Rosana Madeley 
Llempen Herrera 
Jose Edwin 
Quiroz Angeles 
 
 
S/. 27.00 
  
 
 
 
Adicionar un 
anaquel para 
colocar los 
productos 
 
 
 
 
Agosto del 
2016 
 
 
 
 
Paula Ángeles 
Llumpo 
 
 
 
 
S/. 1420.00 
  
 
Implementar 
un equipo de 
sonido 
 
 
Septiembre 
del 2016 
 
 
Paula Ángeles 
Llumpo 
 
 
S/. 380.00 
    
 
TOTAL 
 
 
S/ 5065.48 
 
 
 
 
5.6. Implementación o desarrollo de la propuesta. 
 
5.6.1. PRODUCTO: 
 
 
 
El Minimarket “Sandrita” ha logrado mantenerse activo en el mercado 
porque les ofrece a sus clientes una variedad de productos los cuales 
se detalla a continuación: 
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Tabla 5.6.1.1. Productos del Minimarket “Sandrita” 
 
Productos del Minimarket "Sandrita" 
FRUTAS Y 
VERDURAS 
 
ABARROTES 
 
EMBUTIDOS 
 
GOLOSINAS 
LIMPIEZA Y ASEO 
PERSONAL 
Mandarina Azúcar Pollo Chupetines Detergentes 
Plátano Arroz Queso Bombones Lejía 
Papaya Aceite Salchicha Frunas Downy 
Piña Frejoles Jamonada Caramelos Shampoo 
Manzana Menestras Mortadela Chocolate Desodorante 
Granadilla Huevos Hogdog Ole Ole Kolinos 
Tomates Sal Mantequilla Gomitas Cepillo 
Zanahoria Maíz Mermelada Galletas Ayudín 
Limones Harina Atún Chicles Ceras 
Cebolla Maní Gallina Wafer Kreso 
Papas Abemicina Cerdo Galletas animalito Ácido Muriático 
Alverja Concentrado Pavo Chisitos Pinos 
Naranja Polvillo Carne Snake Crema de peinar 
Ajo Papel Higiénico  Biscochos Afeitadores 
 
 
 
 
5.6.1.1 ESTRATEGIA Nº1: DISEÑAR UN LOGO PARA EL  
 
 MINIM ARKE T “S AND RIT A”:  
 
 
El Minimarket “Sandrita” no cuenta con un logo que sea 
conocida por el público, para lo cual frente a esta carencia que 
presenta el establecimiento hemos decidido diseñar un logo que se 
identifique con los beneficios que brinda la empresa y la cultura de la 
ciudad para producir un impacto en la mente de los clientes frecuentes 
y potenciales que acuden al minimarket “Sandrita” y así lograr 
posicionar la marca rápidamente. 
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Este diseño se llevara a cabo en el mes de septiembre del 2016. 
Figura 5.6.1.1. Modelo del diseño del logo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.6.2. PRECIO: 
 
 
 
5.6.2.1 ESTRATEGIA Nº2: IMPLEMENTAR DESCUENTOS  
ESPECIALES A LOS CLIENTES. 
Ofrecer de forma escalonada un producto bonificado, en los 
productos de limpieza y aseo personal, en la medida que aumente la 
compra de los productos comprados, aumentar el porcentaje de 
descuentos que se les puede otorgar para incentivar la adquisición del 
producto y reducir los inventarios. Así mismo se diseñara un modelo de 
un afiche que se colocara en la entrada del Minimarket “Sandrita”, para 
que los clientes estén atentos sobre las bonificaciones que 
brindaremos. 
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Tabla. 5.6.2.1. BONIFICACION DE LOS PRODUCTOS. 
 
CANTIDAD BONIFICACION 
 
 
s./ 100 - s./ 200 
Bonificación de 1 Shampoo H&S 
 
100ml 
 
 
s./ 201 - s./ 300 
Bonificación de un Jabón Protex 
 
For Men 130 gr o Dento de 150ml 
 
 
s./301 - s./ 400 
Bonificación de un Shampoo UNO 
 
1000ml o 2 detergente liquido 
Ariel 450ml 
 
 
s./ 401 – s./ 500 
Bonificación de Detergente 
 
Marsella 850 ml y 5 
Antitranspirante Rexona en 
sachet. 
Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 5.6.2.1. Ejemplo del diseño publicitario 
 
 
 
5.6.3. PLAZA 
 
 
Aunque actualmente el Minimarket “Sandrita” se encuentra ubicado 
en una zona estratégica y cuenta con una gran cantidad de clientes, 
hemos considerado aplicar una estrategia que generará que el 
minimarket aumente su cartera de clientes y mejore el servicio que 
brinda. 
 
5.6.3.1 ESTRATEGIA N° 3: INCORPORAR EL SERVICIO DE  
DELIVERY. 
 
Debido a que los clientes que acuden al Minimarket adquieren 
una gran cantidad de productos entre ellos sacos de arroz, azúcar, etc., 
se ha propuesto incorporar el servicio de delivery para comodidad y 
satisfacción del cliente, ofreciéndoles la confianza de que sus 
productos llegaran a su destino y el cliente no se incomodará al 
momento de transportar sus productos. 
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5.6.4. PROMOCIÓN 
 
 
 
En esta variable hemos decidido crear algunas estrategias de 
merchandising debido a que el Minimarket aún no ha utilizado ninguna 
de éstas estrategias y consideramos que aplicándolas mejorará 
muchísimo la atención que el Minimarket brinda pero sobre todo le dará 
un giro a la experiencia que el cliente tendrá durante el momento de la 
compra. 
 
 
 
 
5.6.4.1 ESTRATEGIA N°4: MEJORAR LA ILUMINACIÓN DEL  
MINIMARKET. 
 
 
Mejorar la iluminación colocando 08 focos blancos  para que así 
los productos sean visibles al cliente, brindando de esta forma al cliente 
mayor transparencia, limpieza y comodidad al momento de adquirir los 
productos. 
Esto no sólo beneficiará a los clientes, sino también al 
Minimarket ya que a los trabajadores les será más fácil divisar los 
productos y revisarán mejor las monedas o billetes que entreguen los 
clientes. 
 
 
5.6.4.2 ESTRATEGIA N°5: COLOCAR UNA GIGANTOGRAFÍA. 
 
 
Se tiene pensado agregarle a la propuesta la implementación de 
una gigantografía con el nombre del Minimarket y detallando algunos 
productos que allí se ofrecen para que así la gente que no conoce el 
establecimiento sepa los productos que se ofrecen. 
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5.6.4.3 ESTRATEGIA N°6: ADICIONAR UN ANAQUEL PARA  
COLOCAR LOS PRODUCTOS. 
 
 
Debido a la gran demanda que tiene el Minimarket “Sandrita”, se 
ha aumentado notablemente los productos que el mismo ofrece es por 
ello que se propone en la propuesta implementar un estante o anaquel 
con la finalidad de ordenar mejor los productos y que estos sean fáciles 
de encontrar y alcanzar por los clientes. 
 
 
 
 
 
 
5.6.4.4 ESTRATEGIA N°7: IMPLEMENTAR UN EQUIPO DE  
SONIDO. 
 
 
Con la finalidad de mejorar la calidad de atención y generar de que 
lo clientes del minimarket recuerden su experiencia de compra como un 
“linda experiencia de compra” se ha propuesto adquirir un equipo de 
sonido pequeño para poner música a los clientes, lo que se busca en 
ésta estrategia es que el cliente relacione a la música con su 
experiencia de compra generando así que el cliente prefiera adquirir 
sus productos en el minimarket y no en otro establecimiento con las 
mismas características. 
 
 
5.7 EVALUACIÓN DE LA PROPUESTA. 
 
 
 
A continuación se presenta tres tablas: 
 
 
 
Tabla N°1: Contiene las ventas históricas reales del trimestre 2016-1 
del Minimarket Sandrita, Ciudad Eten-Chiclayo. 
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Tabla N°2: Contiene el 10% del incremento de ventas estimado por los 
investigadores en relación a las ventas históricas del trimestre 2016-1 
del Minimarket Sandrita, Ciudad Eten-Chiclayo. 
 
 
Tabla N°3: Contiene un pronóstico trimestral de ventas para el 
Minimarket Sandrita, Ciudad Eten-Chiclayo, que incluye el incremento 
del 10% obtenido de la tabla N°2. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla N°1. 
Ventas del Minimarket Sandrita, Ciudad Eten-Chiclayo – Trimestre 2016-1. 
 
 
PRODUCTOS ENERO FEBRERO MARZO TOTAL 
ABARROTES S/. 13,380.00 S/. 14,260.00 S/. 15,684.00 S/. 43,324.00 
EMBUTIDOS S/. 875.00 S/. 700.00 S/. 650.00 S/.  2,225.00 
ASEO 
PERSONAL Y 
 
S/. 
 
535.00 
 
S/. 
 
715.00 
 
S/. 
 
855.00 
 
S/. 2,105.00 
LIMPIEZA        
GASEOSAS S/. 1,050.00 S/. 1,235.00 S/. 1,150.00 S/. 3,435.00 
 
TOTAL S/. 15,840.00 S/. 16,910.00 S/. 18,339.00 S/. 51,089.00 
Fuente: Elaboración propia. 
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PRODUCTOS ENERO FEBRERO MARZO TOTAL 
ABARROTES S/. 1,338.00 S/. 1,426.00 S/. 1,568.40 S/. 4,332.40 
EMBUTIDOS S/. 87.50 S/. 70.00 S/. 65.00 S/.   222.50 
ASEO 
PERSONAL Y 
LIMPIEZA S/. 53.50 S/. 71.50 S/. 85.50 S/.   210.50 
GASEOSAS S/. 105.00 S/. 123.50 S/. 115.00 S/.   343.50 
TOTAL S/.  1,584.00 S/.  1,691.00 S/.  1,833.90 S/. 5,108.9 
 
 
 
 
Tabla N°2. 
Porcentaje de incremento de ventas en 10% del trimestre 2016-1. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
0 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla N°3. 
 
Ventas incrementadas al 10% en el Minimarket Sandrita, Ciudad 
Eten-Chiclayo. 
 
PRODUCTOS ENERO FEBRERO MARZO TOTAL 
ABARROTES S/. 14,718.00 S/. 15,686.00 S/. 17,252.40 S/. 47,656.40 
EMBUTIDOS S/. 962.50 S/. 770.00 S/. 715.00 S/. 2,447.50 
ASEO 
PERSONAL Y 
LIMPIEZA 
 
 
 
S/. 
 
 
 
588.50 
 
 
 
S/. 
 
 
 
786.50 
 
 
 
S/. 
 
 
 
940.50 
 
 
 
S/. 
 
 
 
2,315.50 
GASEOSAS S/. 1,155.00 S/. 1,358.50 S/. 1,265.00 S/. 3,778.50 
TOTAL S/. 17,424.00 S/. 18,601.00 S/. 20,172.90 S/. 56,197.90 
Fuente: Elaboración propia. 
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CAPITULO VI 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
 
6.1. nclusiones. 
 
 
 
a) Si existe correlación entre las estrategias de Marketing mix y el 
Posicionamiento de la marca ya que según el indicador de 
Pearson arrojo ,999 lo cual indica que tiene una tendencia 
positiva y evidencia así la relación existente. 
Ñaupas (2013) indica que es una medida estadística que mide la 
intensidad y la orientación que existe entre dos fenómenos o dos 
variables. 
b) El nivel de marketing mix que utiliza el minimarket “Sandrita” es 
deficiente debido a que del total de trabajadores encuestados el 
80% manifestó que el establecimiento no aplica adecuadamente 
dichas estrategias. 
c) El nivel de  posicionamiento de la marca del minimarket 
“Sandrita” aún no se manifiesta en su totalidad ya que del total 
de encuestados solo el 86% manifestó tener como primera 
opción al minimarket. 
d) Las estrategias de marketing mix para el posicionamiento de la 
marca del minimarket “Sandrita” de ciudad Eten -  Chiclayo son 
producto, precio, plaza y promoción las cuales promoverán el 
desarrollo económico de la empresa y se beneficiará a la 
comunidad debido a que se les brindará productos de calidad, 
buen trato, un servicio eficiente y los mejores precios. 
e) La propuesta fue validad por la dueña del minimarket, quien se 
mostró conforme con las estrategias de marketing mix 
establecidas en la propuesta. 
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6.2. Recomendaciones 
 
 
 
a) Aplicar las estrategias de marketing mix para lograr el 
posicionamiento del minimarket “Sandrita”. 
b) Aplicar regularmente el cuestionario en la empresa a fin de 
verificar que el posicionamiento del minimarket es estable en el 
tiempo. 
c) Se recomienda poner énfasis en las estrategias basadas en las 
dimensiones precio y plaza, debido a que éstas contribuirán en 
mayor proporción con el aumento de las ventas en el minimarket 
“Sandrita”. 
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